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Anotace
Tato diplomová práce se zamuje na analýzu nedostatk marketingové 
komunikace Služeb Blansko, s.r.o. a snaží se najít, jak by mohly být tyto nedostatky 
eliminovány. K dosažení tohoto cíle využívá rzných nástroj, napíklad analýzu 
marketingového mixu. Na základ zptných vazeb od zákazník a diskuze s vedením 
firmy, byla navržena nkterá opatení o tom, jak dobe reagovat na každý požadavek 
jedince a zvýšit návštvnost a popularitu Služeb Blansko, s.r.o. 
  
Annotation
This diploma thesis focuses on analyzing limitations of marketing 
communication of Služby Blansko, Ltd. It tries to establish how these shortcomings 
could be eliminated and in achieving these goal different tools like marketing mix 
analysis is used. Based on the feedbacks from the customers and discussion with the 
management of the company, some measures on how to properly react to each 
individual customer demand and increase attendance and popularity of Služby Blansko, 
Ltd. were suggested. 
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ÚVOD 
Cílem mé diplomové práce bude vytvoit strategii, jak zlepšit marketingovou 
komunikaci Služeb Blansko, s.r.o. Zamím se na odstranní komunikaních 
nedostatk, které jsem ve firm analyzoval. Vhodnou kombinací marketingových 
nástroj se budu snažit navrhnout takové ešení, které by tyto nedostatky odstranilo a 
souasn pomohlo firm efektivnji ešit marketingové cíle, mezi nimiž považuji za 
jeden z nejdležitjších úinné odolávání rostoucí konkurenci.  
Marketingová problematika je velmi široká a její dležitost ve firm nesmí být 
pehlížena. Ve své diplomové práci se budu zabývat konkrétním marketingovým 
elementem a tím je komunikace. 
Pedmtem mého výzkumu bude zaízení, které firma mimo jiné provozuje. A 
tím bude ubytovna. 
Hlavním symbolem marketingové komunikace je reklama, která zajišuje každé 
firm kontakt s potenciálními zákazníky. Upozoruje na sebe. Na zboží, které prodává, 
na služby, které nabízí. 
Jestliže se dnes podíváme kolem sebe, setkáváme se s marketingovou 
komunikací na každém kroku. Když se díváme na televizi, když posloucháme rozhlas, 
pi tení tisku, nebo pi bžné procházce po ulici. Nkteré reklamní billboardy nejde 
pehlédnout. Je to práv jejich velikost, která nás zaujme? Znamená to snad, že ím 
vtší billboard je, tím vtší skupinu upoutá? Nesmíme zapomínat na jednu velmi 
dležitou vc. Reklamy si mže lovk všimnout, ale to ješt neznamená, že si výrobek 
koupí. Reklama ho totiž musí pesvdit. A aby jej pesvdila, mla by být kvalitn
navržená a zpracovaná. V poslední dob se hojn rozšíily reklamy podané vtipnou 
formou. Domnívám se, že tato strategie má v marketingu svj smysl. Lidem humor není 
cizí a asto jim pomáhá i pi zvládnutí mén píjemných chvil, které prožívají. Protože 
je reklama z ásti penesená i na nás, stává se tak souástí našich život.  
Marketingová komunikace je velmi dležitá souást marketingové problematiky 
a ada firem má s její aplikací stále problémy. Jejich nedostatená informovanost a 
zkušenosti v tomto oboru je zbyten brzdí v jejich cest k vytyeným cílm. 
Úvod 
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Neuvdomují si váhu komunikace v bžném fungování firmy. Jejich organizace 
nedosahuje takových kvalit, a ztrácí tak naprosto bezdvodn své potenciální 
zákazníky. Firmy potebují v marketingové komunikaci získat potebné vdomosti, 
které jim zabezpeí používat kvalitní a hlavn úinné propagování svých výrobk a 
služeb. Pokud je komunikace vhodn ekonomicky navrhnutá a propracovaná, mže 
ušetit organizaci náklady na její realizaci. 
Proto bych rád prostednictvím modelu marketingové strategie doporuil firm
konkrétní návrhy, díky kterým by se mohla dostat na úrove silné konkurence a získat si 
vrné a spokojené zákazníky, kteí budou služeb rádi využívat. 
Vymezení problému a cíle diplomové práce 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE DIPLOMOVÉ PRÁCE 
Pro každou firmu provozující jakoukoli službu je vždy nejdležitjší spokojenost 
zákazník a s tím spojená kvalita provádných služeb. Každá taková firma by nemla 
brát zákazníkovy názory a pání na lehkou váhu. Zákazníci mají asto pravdu, nebo
se jedná o n samotné. Pro n je služba poskytována. Proto jen a jen jejich tužby jsou 
smrodatnou položkou. 
Ve firm Služby Blansko, s.r.o. jsem analyzoval konkrétní nedostatky v oblasti 
marketingové komunikace. Návštvníci msta, potenciální zákazníci, se mnohdy 
o službách nemohou dovdt díky nízké propagaci a komunikaci služeb. A je to práv
komunikace, která má odjakživa v dobe fungující firm nesmírn dležitou roli. Bez 
správné a dostatené komunikace firma ztrácí budoucí zákazníky. A vlivem zptné 
vazby zase zákazníci ztrácejí možnost výrobek i službu koupit. 
Hlavním cílem diplomové práce bude vytvoit takovou strukturu marketingové 
komunikace, která by vedla ke zvýšení návštvnosti a spokojenosti zákazník
vybraných sektor Služeb Blansko, s.r.o.  
Dílím cílem práce bude identifikovat nedostatky v marketingových innostech, 
snažit se tyto nedostatky odstranit a pokusit se navrhnout vhodnou kombinaci nástroj
marketingu, která by firm pomohla efektivnji ešit marketingové cíle a obratnji tak 
odolávat rostoucí konkurenci. Také bych rád vytvoil další potebné stimulaní nástroje, 
díky nimž by firma dosáhla vtší prosperity a produktivity a zajistila si vtší 
návštvnost. 
V praktické ásti se budu zabývat analýzou Ubytovny, která bude mým 
pedmtem výzkumu. Zanalyzuji její souasný stav z pohledu marketingové 
komunikace. Výzkum mi ukáže, na jaké úrovni je Ubytovna v oblasti reklamy. Zda je 
propagace dostaten propracována a zda je její místo aplikace a podoba v souladu 
s oekáváním zákazník. Rád bych také firm nabídl adu alternativ, jak vylepšit 
souasný stav marketingové komunikace. Zejména, jak vylepšit svoji reklamu, aby se 
zvýšila spokojenost zákazník, jaká by mla být strategie tvorby reklamy pro tyto 
služby a jakou zvolit komunikaci se zákazníkem, aby došlo k odstranní takových 
element, které brání správné komunikaci. 
Vymezení problému a cíle diplomové práce 
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1.1 Výstupy a pínosy práce 
Teoretické – Diplomová práce nám umožní rozšíit si znalosti daného oboru. Zárove
poslouží jako referenní materiál a výchozí bod pro další výzkum této problematiky. 
Praktické – Díky mým návrhm vhodné marketingové komunikace by firma mohla 
dosáhnout ve výsledku vtší ziskovosti a prosperity díky vyšší návštvnosti. Zlepší se 
image firmy a celkový dojem zákazník. Dojde ke zlepšení vztahu firma – zákazník. 
Vyšší kvalitou služeb vzroste spokojenost zákazník. Stimulují se zásadní prvky 
marketingu služeb, zejména propagace a komunikace firmy se svými klienty. 
1.2 Metody a postup ešení 
Vycházeje z teoretických poznatk a informací o firm, použiji SLEPT analýzu 
k podrobnjšímu popisu obecných vliv na konkrétní zaízení organizace. Pro odhalení 
pípadných chyb prvk marketingové komunikace poslouží vhodn analýza oborového 
okolí. Zanalyzuji a popíši stav konkurence. Aby firma prosperovala a byla úspšná a 
oblíbená, musí odolávat rostoucí konkurenci. Mla by pizpsobit marketingovou 
strategii práv vnjším vlivm a potebám zákazník. Rozšíený marketingový mix mi 
pomže zhodnotit vnitní prostedí firmy. 
Po vyhodnocení použitých analýz budou následovat konkrétní návrhy na 
zlepšení marketingové komunikace, vyplývající z výsledk jednotlivých analýz, a které 
budou shrnuty do SWOT analýzy. 
V závru práce bude vysvtlena užitenost návrh v praxi a odvodnna jejich 
aplikace.  
Teoretické poznatky k dané problematice 
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2 TEORETICKÉ POZNATKY K DANÉ PROBLEMATICE 
2.1 Vymezení marketingu 
Marketing je dle Kotlera [14] proces plánování a realizace koncepce cenové 
politiky, podpory a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvoit a smovat hodnoty a 
uspokojovat cíle jednotlivc i organizací. 
Také stanovení marketingových cíl, cílových segment a umístní na trhu, 
jichž má být dosaženo, i marketingových nástroj je podízeno výše uvedeným cílm. 
Marketér (obchodník, manažer znaky, pracovník marketingového výzkumu ve firm
apod.) má k dispozici adu nástroj marketingového mixu.  
2.2 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástroj - výrobkové, 
cenové, distribuní a komunikaní politiky, které firm umožují upravit nabídku podle 
pání zákazník na cílovém trhu [14]. 
Marketingový mix pedstavuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace 
dlá, aby vzbudila poptávku po produktu. Tyto kroky se rozdlují do ty promnných, 
známých jako 4P:  
o Produkt (Product) – oznauje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. 
jádro produktu), ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, 
znaku, záruky, služby a další faktory, které z pohledu spotebitele 
rozhodují o tom, jak produkt uspokojí jeho oekávání. 
o Cena (Price) – je hodnota vyjádená v penzích, za kterou se produkt 
prodává. Zahrnuje i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo 
možnosti úvru. 
o Místo (Place) – uvádí, kde a jak bude produkt prodáván, vetn
distribuních cest, dostupnosti distribuní sít, prodejního sortimentu, 
zásobování a dopravy. 
Teoretické poznatky k dané problematice 
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o Propagace (Promotion) – íká, jak se spotebitelé o produktu dovdí (od 
pímého prodeje pes public relations, reklamu a podporu prodeje). 
Pojem produkt neoznauje jenom výrobek, ale mže oznaovat i službu. Navíc 
zahrnuje i všechny služby dodávané s výrobkem – v pípad prodeje poítae jsou to 
všechny služby od poradenství, jaký poíta koupit, pes sestavení a instalaci, až po 
pozáruní servis. 
Úinný marketingový mix vhodn kombinuje všechny promnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splnny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvdených nástroj k realizaci firemní strategie. 
Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správn používán, se na nj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, ale 
z hlediska kupujícího. Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
o z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
o z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
o místo se pemní na zákaznické pohodlí (Convenience), 
o z propagace se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
4P 4C 
Výrobek ešení poteb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost)
Distribuce  Dostupnost ešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
Tab. 1: Vztah 4P a 4C 
(zdroj: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor) 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí a 
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
Teoretické poznatky k dané problematice 
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V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, 
komu budeme své produkty prodávat. To zahrnuje i zjištní, jací jsou naši potenciální 
zákazníci, na co reagují, jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale 
nejdležitjším bodem strategie je umístní (pozicování). Umístní je deklarace 
hodnoty i hodnot, kterou si musí veejnost spojit s produktem. Jedin tak lze zaruit, že 
zákazníci budou kupovat práv tento produkt a žádný jiný [22]. 
2.3 Marketing služeb 
Pro marketing služeb je poteba navrhnout rozšíený marketingový mix. Ten 
obsahuje mimo výše zmínných 4P navíc zamstnance, fyzický dkaz a procesy [21]. 
Rozšíený marketingový mix 7P: 
• Produkt – produkt, služba 
• Price – cena 
• Place – místo 
• Promotion – marketingová komunikace 
• People – lidský faktor 
• Psychical evidence – materiální pedpoklady 
• Process – procesy 
Kotler [14] doporuuje do marketingového mixu pidávat politiku (Politics) a 
veejné mínní (Public opinion). Jestliže organizace tyto dv složky nezahrne do svého 
marketingového mixu, mže vytvoení klasického marketingového mixu ztrácet svou 
podstatu. 
Stanovit obecn platné postupy pro poskytování služeb není ani možné, ani 
nutné. Služby se od sebe liší ve velmi mnoha ohledech. Tyto rozdíly pak budou mít vliv 
na využití rzných prvk marketingového mixu, rzných postup pi nabízení a 
poskytování služeb [21]. 
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Bouková [1] rozdluje služby na: 
 Pedprodejní služby – jsou to ty, které jsou poskytovány ped 
uskutenním pedpokládané transakce a mají vytvoit píhodné prostedí 
pro skutené poskytnutí výrobku i služby; 
 Prodejní služby – tyto souvisí s vlastním prodejem a pechodem užitku 
od poskytovatele k zákazníkovi; 
 Poprodejní služby – toto jsou všechny aktivity, které podporují výrobek 
ve fázi jeho používání 
2.4 Marketingová komunikace 
Marketingová komunikace je dle Pelsmackera [22] základem a nejdležitjším 
faktorem fungování marketingu. Je-li totiž marketing poznáním toho, co vyrábt, nelze 
si dost dobe pedstavit, že bychom tohoto poznání mohli dosáhnout bez komunikace se 
zákazníkem a že bychom toto poznání mohli pemnit v produkt bez komunikace uvnit
firmy.  
Je proto nutné, aby:  
1. marketingová komunikace byla oboustranná  
2. marketingová komunikace byla vyvážená  
3. marketingová komunikace byla etická  
Schéma . 1: Prvky komunikaního procesu 
(zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.  
ISBN 978-80-247-1545-2 / str. 819) 
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Cílem komunikace je, jak bylo eeno v úvodu, dosáhnout poznání 
zákazníkových poteb a pemnit je v produkt. Takový proces není samozejm
jednorázový. Mžeme si ho pedstavit jako etzec, jehož lánky tvoí stídající se 
„dotaz“, „korekce“ a „informace“. Marketing se tedy zákazníka ptá na spokojenost 
s produktem, podle jeho názor koriguje parametry produktu a podává o tom informaci 
zákazníkovi, znovu se ptá na jeho názor atd. Dá se íci, že proud marketingové 
komunikace je nastartován v okamžiku vzniku firmy (nebo v okamžiku, kdy pejde na 
marketingové ízení) a koní s jejím zánikem. 
2.4.1 Moderní nástroje marketingové komunikace 
Podle Kotlera [16] moderní marketing vyžaduje více než jen pípravu dobrého 
produktu, urení atraktivní ceny a zpístupnní cílovým zákazníkm. Pro zajištní 
kvalitní komunikace firmy asto najímají reklamní agentury, které pipraví úinné 
reklamy, odborníky na podporu prodeje, kteí navrhnou programy prodejních pobídek, 
specialisty na pímý marketing, kteí vytvoí databáze a poštou i telefonem kontaktují 
zákazníky, a PR firmy, jež budují image firmy. Pro vtšinu firem není otázkou, zda
komunikovat, ale jak komunikovat a kolik na jednotlivé druhy komunikace vynaložit. 
Veškeré komunikaní snahy musí dohromady tvoit konzistentní a koordinovaný 
program. 
Podobu dnešní marketingové komunikace mní dva hlavní faktory. Prvním je 
skutenost, že se marketéi v návaznosti na fragmentaci hromadných trh odklánjí od 
hromadného marketingu. Stále více pipravují úzce zamené marketingové programy 
urené k budování tsnjších vztah se zákazníky na úžeji definovaných mikrotrzích. 
Druhým faktorem je fakt, že obrovské pokroky v oblasti informaních technologií 
urychlují pechod k segmentovanému marketingu. 
A práv tento pechod pedstavuje pro marketéry problém. Zákazníci nerozlišují 
mezi jednotlivými zdroji sdlení stejným zpsobem jako marketéi. Všechna sdlení 
pedávaná rznými komunikaními pístupy se stávají souástí jednoho celkového 
sdlení o dané spolenosti. Navzájem si protieící sdlení z tchto rzných zdroj
mohou mít za následek zmatený image firmy i pozice znaek. Problémem je, že tato 
sdlení asto pocházejí z rzných zdroj v rámci spolenosti. 
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Proto všechny komunikaní nástroje je teba peliv integrovat do širšího 
marketingového mixu. Dnes už stále více firem pechází na koncept integrované 
marketingové komunikace (IMK). V rámci tohoto konceptu, jak ukazuje schéma . 2, 
spolenost peliv integruje a koordinuje množství svých komunikaních kanál, aby 
o organizaci a jejich produktech pinesla jasné, konzistentní a pesvdivé sdlení. 
Schéma . 2: Integrovaná marketingová komunikace 
(zdroj: KOTLER, P. Moderní marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s.  
ISBN 978-80-247-1545-2 / str. 818) 
IMK vyžaduje rozpoznání všech kontaktních bod, kde se mže zákazník setkat 
se spoleností, jejími produkty i znakami. Každý kontakt se znakou znamená pedání 
zprávy, a už dobré, špatné i neutrální. Spolenost vypracuje úlohy, které mají 
jednotlivé komunikaní nástroje hrát, a rozsah, v nmž budou tyto nástroje využity 
k pedávání konzistentního a pozitivního sdlení ve všech kontaktních bodech. Peliv
koordinuje své komunikaní aktivity a naasování významných kampaní. Sleduje 
komunikaní výdaje spojené s jednotlivými produkty, komunikaními nástroji, fázemi 
životního cyklu produktu a vnímaným efektem, aby mohla nástroje komunikaního 
mixu v budoucnosti využívat efektivnji. 
A konen, aby uvedly integrovanou marketingovou komunikaci do praxe, 
jmenují nkteré firmy editele marketingové komunikace – oznaovaného nkdy jako 










Konzistentní, jasná a 
pesvdivá sdlení o 
firm a produktech 
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2.4.2 Model Lavidge & Steiner 
Jako souást integrované marketingové komunikace je charakterizován 
následujícími položkami, které jsou tvoeny posloupným zpsobem: 
1. neuvdomování si 
2. uvdomování si 
3. znalost  




Tento komunikaní model je využíván spíše jako pomcka pro systemizaci 
jednotlivých fází nákupního procesu a jeho vztahu ke komunikaní strategii. 
2.4.3 Model Dagmar 
(Defining Advertising Goals for Measuring Advertising Results) 
Úinky komunikaní aktivity jsou meny v každé z po sob následujících fází: 
1. neuvdomování si 




 Tento model marketingové komunikace vyžaduje pro dokonalé uplatnní v praxi 
pítomnost pregnantní komunikaní strategie a pímou možnost jejich úprav v prbhu 
reklamních kampaní. 
2.4.4 Model AIDA 
Model AIDA je zkratkou z anglických slov: 
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Attention – vzbuzení pozornosti 
Interest – vyvolání zájmu 
Desire – vzbuzení touhy výrobek vlastnit 
Action – koup
Jde o model popisující proces fungování optimální reklamy. Reklama by tedy 
podle modelu AIDA mla nejprve pitáhnout pozornost diváka (attention), vyvolat 
v nm zájem (interest) o váš produkt, pesvdit ho o jeho výhodách (desire) a nakonec 
pimt k akci (action), tj. k objednávce i pímému nákupu [22]. 
Pestože koncept AIDA navazuje na starší model LSB (look – stay – buy), dnes 
už patí k pekonaným (akoliv je stále nejvíce používán). Navazují na nj další modely, 
nap. ADAM (attention – interest – desire – memory), který zdrazuje dležitost 
zapamatování, jež je pro nkteré obory podnikání jist významnjší (umožuje nap. 
opakované nákupy). Nejobsáhlejším modelem je DIPADA (definition – identification – 
proof – acceptance – desire – action), který se zabývá celým procesem pípravy 
reklamní kampan. 
Jako každý unifikovaný postup má i model AIDA slabé místo v tom, že jde 
o významné zjednodušení složité skutenosti. Mže však být užitený k pochopení, 
pro je PPC reklama ve vyhledávaích tak úinná – oslovuje ty, kdo již o produkt mají 
zájem. 
Všechny tyto modely, vetn konceptu AIDA, je tedy teba brát spíše jako 
pomcku pi rozvažování pesné taktiky propagace. Všechny mají úzký vztah ke tyem 
základním složkám marketingového mixu – 4P – a vždy záleží na konkrétní situaci [22]. 
2.4.5 Reklama  
Reklama je jedním z nejstarších, nejviditelnjších a nejdležitjších nástroj
marketingového komunikaního mixu. Vynakládá se na ni mnoho prostedk a žádná 
z dalších marketingových aktivit nevyvolává tolik veejných diskuzí a rozpor. Stejn
jako v pípad ostatních komunikaních nástroj je teba vnovat konkrétní pozornost 
jednotlivým krokm ve vývoji kampan a jejímu spojení se strategickým 
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marketingovým plánem. Nejdležitjším bodem v tomto procesu je transformace 
kreativních nápad do provedení reklamy. Je nutné vnovat pozornost rzným 
formálním a obsahovým technikám a jejich dopadu na efektivnost [22]. 
Podle Payneho [21] je reklama jednou z hlavních forem komunikace 
používaných v podnicích služeb. Úkolem reklamy v marketingu je dostat službu 
do povdomí zákazník a odlišit ji od ostatních nabídek, rozšíit znalosti zákazníka 
o služb a pesvdit jej, aby si službu koupil. Úspšná reklama je proto jedním 
z rozhodujících faktor úspchu marketingové politiky.
Také reklama hraje dležitou úlohu pi budování pozice služby. Vhledem 
k nehmatatelnému charakteru základního produktu je obtížné službu propagovat. 
Prodejci asto hledají hmatatelné prvky, které lze zdraznit a inzerovat. Proto napíklad 
letecké spolenosti propagují kvalitu své kuchyn, pohodlnost sedadel a vysokou 
úrove obsluhy. 
A proto v poslední dob vzrostlo využití reklamy v nkterých odvtvích služeb, 
napíklad ve finanních službách, telekomunikacích a v maloobchod. Tím se služby 
zaaly významnji podílet na celkových výdajích za reklamu. Také v reklam musíme 
nkterým otázkám vnovat zvláštní pozornost. Jsou to pedevším výbr médií, 
stanovení cíl reklamy a metody rozpotování. 
Za hlavní reklamní média Payne [21] považuje televizi, rádio, kino, denní tisk, 
asopisy, pímou rozesílku, plakáty, venkovní reklamu a telefon. Výbr vhodných médií 
a urení pomru jejich využití jsou základními pedpoklady pro dosažení efektivní 
návratnosti vložených prostedk. K úspšnému zvládnutí tohoto procesu je teba 
pedem stanovit cíle, kterých má být v reklam dosaženo.  
Dle Foreta [2] lze základní cíle reklamy vymezit jako: 
• informativní – kdy reklama informuje veejnost o novém produktu, o jeho 
vlastnostech. Úelem této reklamy je vyvolat zájem a poptávku (pull-strategie). 
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• pesvdovací – nastupuje v období zvýšeného konkurenního tlaku a jde tudíž 
o to, zapsobit na zákazníka tak, aby si zakoupil práv náš produkt (push-
strategie). 
• pipomínací – má udržet v povdomí zákazník náš produkt i naši znaku. 
Payne [21] tvrdí, že reklamní aktivity musí být vždy integrovány s ostatními 
prvky komunikaního mixu. Reklama by mla napíklad pomáhat vytváet pozitivní 
image, který je dležitý z hlediska innosti obchodních zástupc podniku, nebo
zvyšuje jejich šance na úspch pi jednání se zákazníky. 
2.4.6 Tvorba reklamní kampan
Pelsmacker [22] tvrdí, že tvorba reklamní kampan obsahuje nkolik na sebe 
navazujících krok. Výchozím bodem je marketingová strategie.  
V této souvislosti jsou dležité ti aspekty: 
• cílová skupina – s kým chceme komunikovat 
• cíle – pro chceme komunikovat a eho chceme dosáhnout 
• strategie sdlení – co chceme sdlit 
Nejdležitjším krokem je pemna strategie do kreativní strategie neboli „co a 
jak sdlit“. Pak je nutné zpracovat mediální strategii. V tomto procesu se budou 
hodnotit rzné nápady podle stanovených cíl na kreativních brífincích a vítzný nápad 
bude realizován. 
2.4.7 Zavádní nového výrobku na trh 
Firma zavádjící na trh zcela nový produkt pro nj musí trh nejdíve pipravit. 
Zákazníci se budou seznamovat s novým produktem a poznávat, jaké poteby 
uspokojuje a jaké jsou rozdíly ve vztahu k produktm, jež doposud používali. Hlavními 
cíly komunikace v takové tržní situaci bude vytvoit potebu kategorie (objasnit, které 
poteby budou novým produktem uspokojeny), povdomí a znalost. Jde-li o zboží denní 
poteby, je teba pesvdit zákazníka, aby vyzkoušel nový produkt. Komunikaní 
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strategie musí zdraznit konkrétní a základní prodejní prvek, nejdležitjší funkní 
výhodu [22]. 
Podle Kotlera [14] musí každá firma vyvíjet nové výrobky pinejmenším z toho 
dvodu, že nkteré z jejich stávajících výrobk se dostanou do stádia úpadku. Hlavním 
smyslem nahrazování stávajících výrobk novými je udržování nebo rozvíjení obchod
firmy. Navíc zákazníci si stále pejí nové a nové výrobky a konkurence se snaží, aby co 
nejlépe jejich pání plnila. 
Kotler [15] dále uvádí, že firma mže nový výrobek získat prostednictvím 
akvizice nebo prostednictvím vývoje. Akvizice mže mít ti formy. Firma mže 
zakoupit jiné firmy, nebo mže koupit vybrané patenty, nebo zakoupit licenci i koncesi 
od jiné firmy. V tchto pípadech nedochází k vlastnímu vývoji nového výrobku, 
ale k získání práv na existující nové výrobky. Mnoho firem zabezpeuje svj rst 
souasn pomocí akvizic i pomocí vývoje. Jejich manažei cítí, že se nejlepší píležitosti 
mohou vyskytovat jak v akvizicích, tak ve vlastním vývoji, a proto se snaží nabývat 
zkušenosti v obou smrech. 
A proto firmy, které zanedbávají vývoj nových výrobk, se vzhledem k silné 
konkurenci na trzích vystavují velkému riziku. Jejich výrobky jsou zranitelné mnící 
se potebou a vkusem spotebitel, novými technologiemi, zkracováním životních cykl
a rostoucí domácí a zahraniní konkurencí. 
Úspšnosti nových výrobk brání ada faktor, mezi hlavní dle Kotlera [14] patí: 
• nedostatek nových významných nápad v urité oblasti – u nkterých 
základních výrobk, jako je napíklad ocel a prášky na praní, je málo možností 
pro jejich zdokonalení 
• fragmentace trh – firmy zamují své výrobky na tržní segmenty, které jsou si 
podobné – to vede k menším prodejm a ziskm 
• spoleenská a vládní omezení – nové výrobky musí splovat taková kritéria, 
jako je bezpenost spotebitel a ekologická nezávadnost 
• vysoká nákladovost proces vývoje nových výrobk – firmy obvykle 
rozpracovávají adu nových nápad, avšak výsledkem je pouze nkolik inovací. 
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Souasn stojí firmy ped problémem neustále se zvyšujících náklad
na výzkum, vývoj, výrobu a marketing 
• nedostatek kapitálu – nkteré firmy, pestože mají adu dobrých nápad, 
je nemohou realizovat z dvod nedostatených finanních prostedk na jejich 
výzkum 
• zkracování doby vývoje – ada firem má souasn stejné nápady, avšak vítzem 
se stane pouze jedna – ta nejrychlejší 
• zkracování životního cyklu výrobku – jestliže je nový výrobek úspšný, pak ho 
konkurence rychle napodobuje. To má za následek znané zkracování jeho 
životního cyklu 
A proto efektivní vývoj výrobk vyžaduje od samého zaátku tsnjší týmovou 
spolupráci mezi výzkumem a vývojem, konstrukcí, výrobou, prodejem, marketingem 
a financováním. 
 Proces vývoje nového výrobku podle Kotlera [14] zaíná vyhledáváním nápad. 
Toto vyhledávání by nemlo být nahodilé. Vrcholový management firmy by ml urit 
výrobky a trhy, na které je teba zamit pozornost. Ml by také urit hlavní cíle spojené 
s novými výrobky – zda je to dosažení vysokých istých píjm nebo dominantního 
podílu na tržním segmentu, nebo jedná-li se o nkteré jiné cíle. 
Také nápady na nové výrobky mohou pocházet z rzných zdroj – a to 
od zákazník, výzkumník, konkurent, zamstnanc, distributor a vrcholového 
managementu. Marketingová koncepce ízení udává, že logickým východiskem 
pro vyhledávání nápad na nové výrobky jsou poteby a pání zákazník. 
Stejn inovace se vztahuje na jakékoli zboží, služby nebo nápady, které jsou 
vnímány jako nové. Nápad mže mít velmi dlouhou historii, ale pro uritou osobu 
je inovací tehdy, vnímá-li ho jako novinku. Rozšiování inovací v sociálním systému 
vyžaduje as.  
Rogers [23] definuje proces rozšíení jako rozšíení nové myšlenky od zdroje 
jejího vzniku nebo tvorby ke svému konenému uživateli nebo píjemci. Proces 
adaptace je zamen na duševní proces, kterým prochází jednotlivec od okamžiku, kdy 
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poprvé uslyšel o inovaci až k okamžiku jeho koneného pijetí inovace. Adaptace je 
rozhodnutí jednotlivce o tom, že se stane pravidelným uživatelem výrobku. 
Nicmén Kotler [15] je toho názoru, že firmy mohou také poznávat poteby 
zákazník pomocí jejich pozorování, speciáln zamenými przkumy, tematickými 
diskuzemi s vybranými skupinami zákazník, a také na základ jejich písemných 
návrh a stížností. 
2.4.8 Lidský faktor ve službách 
 Payne [21] popisuje, že úspch marketingu služeb do znané míry závisí 
na výbru, školení, motivaci a ízení lidí. Význam lidského faktoru v marketingu služeb 
vedl k rostoucímu zájmu o interní marketing. Úlohou interního marketingu je pilákat, 
motivovat, školit a udržet kvalitní zamstnance prostednictvím uspokojování jejich 
individuálních poteb. Cílem interního marketingu je zajistit efektivní chování 
zamstnanc, které se projeví rstem klientely. Je teba poítat s tím, že ím kvalitnjší 
pracovní síla, tím vtší nároky na dobrého zamstnavatele. 
Charakteristika konkrétní služby musí být peliv definována. Pi vzájemné 
spolupráci zamstnanc pi zavádní nových propaganích program, poskytování 
požadovaných informací zákazníkm. Pi nakupování nových výrobk je nutné dbát 
na technické parametry výrobku a zaškolení zamstnanc [14]. 
Payne [21] dále argumentuje, že krom respektování lidského faktoru jako prvku 
marketingového mixu si musíme dále uvdomit rozdílné role zamstnanc, ve kterých 
ovlivují jak marketingové innosti, tak styk se zákazníkem.  
Zárove popisuje kategorizaní schéma zamstnanc, které vychází z frekvence 
jejich styku s klientem a z úasti na bžných marketingových innostech. Tato 
kategorizace rozlišuje tyi skupiny zamstnanc: 
• kontaktní pracovníci – jsou v astém nebo pravidelném styku se zákazníky 
a významn se podílejí na marketingových innostech. V podnicích služeb 
pokrývají celou adu funkcí vetn prodeje a poskytování služeb. A jsou tito 
pracovníci zapojeni do plánování nebo vlastního prosazování marketingové 
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koncepce, musí být zkušení pedevším v oblasti podnikových marketingových 
strategií. Musí být dobe vyškoleni, motivováni a pipraveni každý den sloužit 
zákazníkm a vstícn reagovat na jejich poteby a požadavky. 
• obsluhující pracovníci – jsou napíklad recepní, zamstnanci na ústedn
nebo na pepážce úvrového oddlení. Pestože se tito zamstnanci nepodílejí 
pímo na marketingových aktivitách, jsou v astém kontaktu se zákazníkem. 
Proto musí mít jasnou pedstavu o marketingové strategii podniku a o své úloze 
citliv reagovat na požadavky zákazník. Tito pracovníci hrají dležitou úlohu 
hlavn – ne však výhradn – ve službách. Obsluhující pracovníci musí mít dobré 
komunikaní schopnosti a dovednosti potebné pi styku se zákazníkem. Pokud 
se jedná o specifickou a odbornou službu, je naprosto nezbytné, aby byl 
zamstnanec v daném oboru ádn vyškolen, a mohl tak odborné znalosti 
potebné k využívání služby použít pi komunikaci se zákazníky. 
• koncepní pracovníci – ovlivují tradiní prvky marketingového mixu, 
do kontaktu se zákazníkem však picházejí zídka, pop. vbec. Významn se 
podílejí na zavádní podnikové marketingové strategie. Patí sem pracovníci 
tržního výzkumu, vývoje nových produkt atd. Pi vyhledávání tchto 
pracovník mají pednost lidé, kteí jsou schopni se nauit vnímat a zohlednit 
pání spotebitel. 
• podprní pracovníci – zajišují všechny podprné funkce. Tito pracovníci 
nemají pravidelný kontakt se zákazníkem a ani se píliš nepodílejí na bžných 
marketingových innostech. Svou podporou však významn ovlivují veškeré 
innosti organizace. Patí sem pracovníci nákupního oddlení, personálního 
oddlení a útvaru zpracování dat. U tchto pracovník je dležitá vnímavost 
vi potebám interních i externích zákazník, které musí být pedbžn
uspokojovány. Podpora pitom musí probíhat v souladu s marketingovou 
strategií podniku a tito pracovníci musí vdt, jakým zpsobem jejich funkce 
pispívají k celkové kvalit služby dodávané zákazníkovi.   
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2.4.9 Podpora prodeje 
Podobn jako ostatní nástroje komunikaního mixu je podpora prodeje uritým 
postupem, který se zamuje na krátkodobé zvýšení prodeje. V zásad jde 
o komunikaní akci, která má generovat dodatený prodej u dosavadních zákazník
a na základ krátkodobých výhod pilákat zákazníky nové. Hlavní vlastností podpory 
prodeje je omezení v ase a prostoru, nabídka vyššího zhodnocení penz a vyvolání 
okamžité nákupní reakce. I když v pípad podpory prodeje lze odlišit hlavní a následné 
efekty, mže být efektivita mena mnohem pímji než v pípad reklamy a vtšiny 
dalších nástroj marketingové komunikace [22].  
Podle Kotlera [13] pestává reklama hrát v komunikaním rozpotu vdí roli. 
Tu naopak pebírá práv podpora prodeje, která zahrnuje celou adu stimulaních 
aktivit. Patí sem programy zvýhodující vrné zákazníky, jak je uplatují napíklad 
letecké spolenosti (programy pro pravidelné cestující), nebo veškeré propaganí 
materiály – brožury, informaní letáky, které jsou voln k dispozici v míst prodeje 
služby.  
Podle Kotlera [14] mže být podpora prodeje zamena na ti cílové skupiny: 
1. Zákazníky – nabídky bezplatného odbru, vzorky, demonstrace, kupóny, 
ochutnávky, vrácení penz, odmny, soutže a záruky. 
2. Prostedníky – zboží zdarma, slevy, financování reklamy, spoluúast na reklam, 
soutže, odmny. 
3. Prodejní síly – bonusy, odmny, soutže a ceny pro nejlepší prodejce. 
Podpora prodeje využívá krátkodobých, ale úinných podnt a pozorností 
zamených na aktivizaci a urychlení prodeje, odbytu. Zamuje se jednak na zákazníka 
(v podob poskytovaných vzork, cenových slev, soutží), ale také na obchodní 
organizaci (kdy obchody pipravují spolené reklamní kampan, soutže dealer) 
až konen na samotný obchodní personál (zde se v praxi nejastji uplatují bonusy, 
setkání prodávajících v atraktivních letoviscích) [3]. 
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A práv podle vztahu k cílovému zamení se jednotlivé formy podpory prodeje 
odlišují. Podpora prodeje u zákazník mže krátkodob zvýšit objem prodeje, pípadn
pomoci rozšíit podíl na trhu. Cílem mže být povzbudit spotebitele, aby si vyzkoušel 
nový výrobek, odlákat ho od konkurence, nebo naopak odmnit za jeho loajalitu 
našemu produktu, naší služb. Obchodní podpora prodeje má zase za cíl získat 
obchodníky k tomu, aby pevzali do svého sortimentu naši nabídku, aby udržovali její 
vysoké zásoby, respektive nakupovali ji ve vtším množství, pípadn umisovali naše 
zboží ve svých prodejnách na výhodnjších místech. Konen u obchodního personálu 
má podpora prodeje za cíl zainteresovat prodejce na zvýšení prodeje našeho produktu. 
Dále podporu prodeje povzbuzujeme u zákazník pímými a nepímými 
formami. Za pímé oznaujeme takové, kdy okamžit po splnní uritého úkolu, 
dosažení požadovaného množství nákupu obdrží zákazník odmnu. Je tedy ocenn 
bezprostedn po splnní podmínek. Naopak u nepímých nástroj zákazník nejprve 
sbírá „doklady“ o nákupu zboží, což bývají nejastji urité speciální známky, razítka 
na kartu, ale také teba ásti obal (víka, kupony, etikety), a teprve pi pedložení 
ureného množství tchto „doklad“ vzniká nárok na odmnu. 
2.5 Segmentace trhu 
Foret [2] popisuje, že každý zákazník je uritým zpsobem jedinený, což se 
mimo jiné projevuje i v jeho osobitých potebách, páních, ale i možnostech. Proto 
ideální a nejdokonalejší nabídka by vycházela z naprosté individualizace trhu, 
kdy vlastn co jedinec, to samostatný segment, na nhož se zamujeme a pro nhož 
pipravujeme speciální nabídku. Zde by se jednalo o jakousi „totální segmentaci“ trhu. 
Na základ znalostí individuálních poteb a podmínek by byla nabídka urena pímo 
pro konkrétního zákazníka, pesn by odpovídala jeho požadavkm a možnostem. 
A proto je vzhledem k hromadnému charakteru prmyslové produkce a její 
ekonominosti tento pístup možný jen výjimen. Práv zmínný zpsob výroby totiž 
vyžaduje, abychom zákazníky postupn agregovali do skupin, v nichž si jsou více 
í mén podobní a zárove tyto skupiny byly od sebe navzájem dostaten odlišné. 
Tento proces agregované segmentace využívá nkterých znak, respektive jejich 
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kombinace, jejichž nositeli jsou sice jednotlivci, ale statistickým zpracováním z nich 
vytváí základní charakteristiky celé skupiny.  
Podle Kotlera [13] je segmentace trhu proces rozdlení celého trhu na segmenty 
zákazník tak, že požadavky a pání zákazník uvnit každého segmentu a z toho 
plynoucí nákupní a spotební chování jsou podobné a rozlišitelné od poteb a požadavk
zákazník v jiných segmentech. Segmentace trhu pipadá v úvahu, pokud heterogenní 
trh je rozlenitelný do ady menších homogenních trh z hlediska nárok a požadavk
na provedení prvk marketingového mixu, a tedy i požadavk na rozdílné pístupy 
výrobce k zákazníkm. 
Dále segmentace trhu jako nástroj plánování nabývá celopodnikového významu. 
Usnaduje tvorbu nejen podnikových strategických plán, ale také funkních plán jak 
marketingových, tak nemarketingových oddlení. 
Segmentace trhu je obecn považována za jeden z nejdležitjších nástroj
marketingu. V oblasti služeb je však tato koncepce nedostaten využívána. Vtšina 
podnik služeb vnuje segmentaci jen okrajovou pozornost. 
asto je zde uplatováno 
heslo „pokej a uvidíš“ zda zákazník pijde, nebo jsou nabízeny služby bez bližšího 
zamení na specifické poteby i segmenty [21]. 
A proto podnik služeb mže pi výbru svého cílového trhu uplatnit ti základní 
strategie: 
• nediferencovaný marketingový pístup, který nerozlišuje tržní segmenty. 
Tento zpsob bývá nazýván tržní agregací. 
• diferencovaný marketingový pístup, který identifikuje uritý poet 
tržních segment a u každého z nich uplatuje specifický marketingový 
pístup. 
• koncentrovaný marketingový pístup, kdy podnik rozlišuje mezi tržními 
segmenty, ale svj marketingový mix zamuje pedevším na jeden 
specifický segment.  
Nicmén tém žádný podnik služeb se ve své snaze maximalizovat finanní 
píjmy nemže spoléhat na nediferencovaný marketing. To, co se v minulosti dailo 
Teoretické poznatky k dané problematice 
- 30 - 
monopolním podnikm služeb, již v dnešní dob zrušených státních regulací 
a postupující privatizace není možné. Tyto podniky pociují stále zetelnjší potebu 
tržní segmentace. Pístup mnoha podnik služeb k marketingovým innostem však stále 
vypovídá o jejich mylném pesvdení, že každý spotebitel na trhu chce koupit práv
jejich službu. Zejména poskytovatelé složitjších a komplexních služeb mohou 
dosáhnout lepších výsledk cílenou a diferencovanou nabídkou zamenou na tržní 
segmenty potenciálních odbratel. 
Segmentace dlí heterogenní trh do homogenních skupin, u nichž je pak možné 
uplatnit cílenou nabídku a specifický marketingový mix. Cílem segmentace je tedy 
efektivnjší uspokojení zákazník, jejich udržení a loajalita. Tržní výzkum, který 
segmentaci pedchází, zajišuje soulad mezi nabídkou a potebami a požadavky 
jednotlivých cílových skupin, a pomáhá tak podnikatelm vyhnout se rzným 
nástrahám a chybám marketingu. Základem dlouhodobého plánování marketingových 
aktivit je prbžná analýza specifických tržních segment, která je podkladem 
pro rozvoj nových služeb a produkt k uspokojování poteb tchto cílových skupin. 
Plánování produkt jednotlivých služeb tak vychází ze znalostí odlišných požadavk
jednotlivých trh [15]. 
Payne [21] tvrdí, že segmentace trhu ve službách je dležitá zvlášt v dnešním 
konkurenním prostedí. Odvtví služeb trpí silnou konkurencí vzhledem k velkému 
potu podnikatel a živelnému rstu a rozmanitosti nabídky. Tržní segmentace pomáhá 
pedcházet zbytenému plýtvání zdroji, nebo smruje úsilí podnikatel do takových 
oblastí, kde mohou dosáhnout úspchu. 
A proto jsou produkty služeb asto špatn diferencované. Tržní segmentace 
je dobrou píležitostí, jak získat konkurenní výhodu pomocí diferenciace. Segmentace 
umožuje identifikovat a determinovat poteby a požadavky jednotlivých skupin 
zákazník a tyto znalosti využít pro odlišení nabídky služeb. Rzní zákazníci mají rzné 
poteby. Napíklad hotel, který chce uspokojovat poteby vrcholových manažer, musí 
nejdíve zvážit požadavky tohoto segmentu, což mohou být napíklad: sekretáské 
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a administrativní služby, vybavení pro konference, nepetržité stravovací služby 
(24 hodin denn), fit centrum, možnost pozdjšího vyklizení pokoje atd. Úspšný 
marketing nejprve identifikuje specifické poteby a preference zákazník a teprve pak 
rozvíjí strategie k jejich uspokojování. 
Nicmén Kotler [13] uvádí, že proces segmentace trhu se musí periodicky 
opakovat, nebo tržní segmenty se mní. Spolenosti v témže odvtví už operují 
na základ pedpokládané segmentace. Nkteí výzkumníci se snaží formovat segmenty 
podle charakteristik zákazník. Obvykle se používají geografické, demografické 
a psychografické rysy. Pak sledují, zda tyto segmenty spotebitel vykazují odlišnosti 
v reakcích na výrobek. Další výzkumníci zkoušejí definovat segmenty podle reakcí 
zákazník na uritý výrobek jako vidné užitky, píležitosti užití, znaku a vrnost. 
Poté, co segmenty vymezí, zkoumají, zda se ke každému segmentu vztahují odlišné 
charakteristiky spotebitel. Promnné lze rozdlit následujícím zpsobem: 
Geografická segmentace 
Geografická segmentace vede k rozdlení trhu na rzné geografické jednotky 
(státy, oblasti, okresy, msta a tvrti) a údaje o tchto jednotkách vztahuje k dalším 
promnným. Geografická segmentace je vhodná tam, kde se zmnou regionu dochází 
k výrazné zmn poteb a požadavk i spotebitelského vkusu. Zákazníci v rzných 
oblastech vyžadují rznou úrove nabídky. Spolenost se mže rozhodnout, zda bude 
psobit pouze v jedné i nkolika geografických oblastech, nebo zda bude psobit 
ve všech, ale s tím, že vnuje pozornost místním promnám poteb a preferencí. 
Demografická segmentace 
Demografická segmentace rozdluje trh podle demografických promnných 
(vk, pohlaví, velikost rodiny, životní cyklus rodiny, píjem, zamstnání, vzdlání, 
náboženství, rasa a národnost). Demografická kritéria jsou nejpopulárnjšími základy 
pro rozlišování skupin zákazník. Jednak proto, že spotebitelovy požadavky, 
preference a míry užití jsou asto siln spojeny s demografickými promnnými, jednak 
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také proto, že demografické promnné je snazší mit než vtšinu jiných typ
promnných. Dokonce i v pípad, že cílový trh je popsán jinak, než podle 
demografických rys (napíklad podle typ osobnosti), je nutné propojení zpt 
k demografickým charakteristikám pro zjištní velikosti cílového trhu a zpsobu jeho 
efektivního dosažení. Hlavním dvodem pro tento zpsob lenní trhu jsou jednak 
podstatné rozdíly v postojích, názorech a potebách jednotlivých demografických 
skupin a jednak také snadná mitelnost tchto parametr. 
Psychografická segmentace 
Pi psychografické segmentaci se zákazníci rozdlují do rzných skupin 
na základ sociální tídy, životního stylu a charakteristik osobností. Lidé ve stejné 
demografické skupin mohou mít velmi odlišné psychografické profily. Zvláštností 
psychografické segmentace je to, že nevyužívá kvantitativních ukazatel. Zabývá 
se chováním lidí a jejich životním stylem.  
Payne [21] poukazuje na to, že psychografická segmentace nehodnotí takové 
ukazatele, jako je vk, vzdlání, píjem, zamstnání a stav, ale zkoumá zpsoby 
životního stylu, zvyklosti, pístupy, názory a osobnosti, a to na základ výzkumu 
rzných faktor (aktivity – koníky, spoleenské akce, sport; zájmy – rodina, domov, 
zamstnání, jídlo, hudba; názory a postoje – politika, obchod, kultura) 
2.5.1 Segmentace podle využití 
Tato segmentace se zamuje na užívací zvyklosti, respektive zpsob a rozsah 
využití služby. Spotebitele mžeme obecn rozdlit na silné i pravidelné uživatele, 
stední uživatele, píležitostné uživatele a neuživatele. Mnozí prodejci používají tuto 
segmentaci a zamují se na pravidelné uživatele, jejichž spoteba mže být 
i mnohonásobn vyšší než spoteba píležitostných uživatel [21]. 
2.6 Pidaná hodnota 
Vedle nabízených služeb mže firma poskytnout zákazníkm služby navíc, 
které zpíjemní návštvníkm pobyt a uspokojí jejich poteby. V oblasti marketingu 
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je zavádní takových inovací samozejm otázkou náklad a kapacit daného podniku. 
Pro ukázku je možné uvést napíklad supermarkety, kam se vypravují asto celé rodiny 
i s dtmi. Zatímco rodie nakupují nabízené zboží, dti si mohou hrát ve speciálním 
dtském koutku, který je uren práv pro n. A konkrétn tato služba, která pímo 
nesouvisí s pedmtem podnikání, je pidanou hodnotou podniku.   
V poslední dob se u nás touto marketingovou strategií zabývá ím dál tím více 
firem, které pochopily, jak je možné uspokojit své zákazníky. Poskytly jim vedle své 
hlavní nabídky i služby vedlejší, jako napíklad rzná oberstvení v kuželkáské hale. 
Lidé se asto pi sportovní innosti unaví a mají potebu se oberstvit. K tomu jim 
podnik poslouží výbrem erstvého jídla i rzných osvžujících nápoj. Tyto služby 
jsou nesmírn populární a mezi obany hojn využívány. 
2.7 Spokojenost zákazník
V dnešní dob se zákazník stává klíovým partnerem veškeré podnikatelské 
innosti. Podobn jako v politice i v podnikání se dnes hovoí o demokracii, kdy jsou 
firmy ízeny páními a požadavky zákazník, veškerá jejich innost se zamuje 
na maximální uspokojení tchto pání a požadavk [13]. 
K tomu, aby byl zákazník spokojený, Foret [2] uvádí sedm dvod: 
• spokojený zákazník nám zstane nadále vrný a udržet si zákazníka 
vyžaduje ptkrát mén úsilí, asu a penz, než získat nového 
• spokojený zákazník je ochoten zaplatit i vyšší cenu; odlákat spokojeného 
zákazníka konkurenci znamená snížit pi stejné hodnot produktu jeho cenu 
až o 30 %. 
• spokojený a vrný zákazník umožní firm lépe pekonat nenadálé problémy 
(stávky zamstnanc, nedodržení termín dodavatel, následky pírodních 
kalamit, havárie, loupeže, mediální kauzy), spokojený zákazník nás dokáže 
v takové krizi pochopit, bude se k nám chovat ohledupln. 
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• spokojený zákazník pedá svoji dobrou zkušenost minimáln tem dalším, 
a to velice úinnou a neplacenou formou ústního podání v osobní 
komunikaci. 
• spokojený zákazník je pízniv naklonn zakoupit si i další produkty z naší 
nabídky. 
• spokojený zákazník k nám bude velmi otevený a je ochoten nám sdlit své 
zkušenosti a poznatky s užíváním našeho produktu, pípadn i s konkurenní 
nabídkou; svými podnty nás navádí k novým zlepšením a inovacím. 
• spokojený zákazník vyvolává zptn u našich zamstnanc pocit uspokojení 
a hrdosti na svou práci a firmu. 
A proto je úrove uspokojení i neuspokojení poteb zákazník krom osobních 
zkušeností pi nákupu v zásad dána dvma složkami – jejich oekáváními 
ped nákupem a hlavn jejich zkušenostmi po nákupu s používáním daného produktu. 
Nespokojenost vychází z neuspokojených oekávání. Jestliže napíklad na základ
pehánjící reklamy si zákazník uinil konkrétní pedstavu, která se mu koupí produktu 
nesplnila, a byl z nho zklamán, nejspíš se bude snažit tento svj nepíjemný zážitek 
neopakovat a opustí nás. Pokud zkušenost s naší nabídkou odpovídá pedstavám, 
které zákazník ml ped jejím zakoupením, je spokojen. Dokud nepozná nco lepšího, 
zstane nám vrný. Avšak jestli se nám podaí pekonat zákazníkova oekávání, 
produkt ho potší a píjemn pekvapí, zstane nám vrný a bude se tšit na naši píští 
nabídku. Na rozdíl od spokojeného zákazníka, který získal to, co oekával, potšený 
zákazník získal víc, než oekával, a má potebu se tím pochlubit ješt nkomu jinému. 
2.7.1 Spotebitelská hodnota pro zákazníka 
 Spotebitelská hodnota, jako faktor velmi významn ovlivující celkovou 
spokojenost se službou i výrobkem, se zjistí jako rozdíl mezi celkovou hodnotou 
pro spotebitele a celkovou spotebitelskou cenou. Soubor pínos nebo užitk, 
které zákazník od daného produktu oekává, tvoí celkovou spotebitelskou hodnotu 
výrobku i služby. Soubor rzných cen, které zákazník musí akceptovat v souvislosti 
se získáním a následným užíváním produktu, tvoí celkovou spotebitelskou cenu [13]. 
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Schéma . 3: Rozhodující initelé spotební pidané hodnoty 
(zdroj: KOTLER, P. Marketing Management. Praha: Victoria Publishing, 1992. 792 s.  
ISBN 80-85605-08-2 / str. 309) 
Foret [2] uvádí, že v zásad se o našem zákazníkovi dozvídáme temi zpsoby: 
• z interních zdroj firmy, 
• z marketingového zpravodajství (monitorování), 
• z marketingového výzkumu. 
Nejsnadnji dostupné a nejbžnji používané by v marketingové praxi mly být 
interní zdroje samotné firmy. Tyto informace lze získat v každém ekonomickém útvaru, 
z evidence a zpracování finanních zpráv, z úetnictví, ze záznam o prodeji 
a objednávkách, o nákladech a bžných píjmech. Již z dkladnjší analýzy tchto 
materiál si mžeme udlat o našich zákaznících uritý obrázek a jistým zpsobem si je 
roztídit [3]. 
Foret [2] také poukazuje na to, že obchodní oddlení by mlo mít také informace 
o reakcích a zájmu zákazník, o veejnosti, o konkurenci. Oddlení služeb zase 



















Teoretické poznatky k dané problematice 
- 36 - 
Informace z interních zdroj jsou rychle dostupné a prakticky zadarmo, avšak díky 
tomu, že jejich pvodní poslání je jiné, nemusí pln vyhovovat požadavkm 
marketingových manažer a obchodník. Rozhodn se však mohou stát vhodným 
východiskem pro vstupní, rychlou a základní orientaci o našich zákaznících. 
A marketingové zprávy potom obsahují základní každodenní informace o situaci 
na trhu a zejména o našich zákaznících a konkurentech. Marketingové zprávy lze získat 
z rzných zdroj. Mohou to být i vlastní zamstnanci firmy (odborníci, vedoucí 
pracovníci, technici), pokud je dokážeme v tomto smru náležit vést a vychovávat, 
vhodn je motivovat a nasmrovat. Zejména ti, kteí tzv. psobí v první linii, kteí jsou 
v osobním styku s našimi distributory (prodejci), kteí se pímo na míst prodeje 
setkávají, a tudíž také znají nabídku konkurence, a hlavn kteí znají naše zákazníky, 
jejich názory a hodnocení. Dležitým zdrojem tchto informací však mohou být také 
externisté – naši dodavatelé a zprostedkovatelé. 
Nicmén velmi dležitý druh marketingových zpráv pedstavují informace 
o konkurenci, jak je poskytují obsahové analýzy její nabídky, reklamy, zprávy 
ve sdlovacích prostedcích, projev a publikovaných výroních zprávách. Konkurenní 
boj však vede k velké vzájemné obezetnosti a minimální ochot uvolovat jakékoli 
informace.  
Když zákazník kupuje výrobek nebo službu, má vždy ve vztahu k nim urité 
pedstavy, oekávání. Jestliže má výrobek i služba požadovaný nebo oekávaný 
pínos, i ho dokonce pevýší, zákazník bude spokojen a zakoupí tentýž produkt, 
kdykoliv ho bude znovu potebovat. Nespokojený zákazník pravdpodobn zakoupí 
jinou znaku a svou nespokojenost dá najevo nejen v rámci rodiny, ale i svým pátelm 
a známým. Vtšina prodejc se spokojí s tím, že zákazník koupí, a od toho bodu s ním 
pestanou komunikovat. Je však naprosto zejmé, že komunikace se musí zamit také 
na existující zákazníky. Zákazník je obhájcem znaky a produktu, což je velmi 
podstatný dvod pro trvalou komunikaci. Ústní komunikaci, doporuení je teba 
sledovat a podporovat komunikací se stávajícími zákazníky. Zákazníka to také utvrzuje, 
že znaku skuten dobe vybral. Ozvnu ve vdomí kupujícího, že si zejm nevybral 
dobe, je nezbytné eliminovat posilováním loajality [22]. 
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Payne [21] uvádí, že se spokojeností zákazník souvisí i cena nabízených služeb, 
která je základním prvkem marketingového mixu služeb. Od cenové politiky se odvíjí 
výše píjm podniku. Cenová rozhodnutí jsou dležitá pro vnímání hodnoty a kvality 
služeb zákazníkem a hrají též významnou úlohu pi budování image služby. Cena bývá 
nejastji stanovena procentní pirážkou k nákladm. Tato metoda však snižuje celkový 
pínos, který mže cenová politika v rámci marketingové strategie poskytnout. 
A proto stanovení cen pro nové služby závisí na mnoha skutenostech. Cenová 
rozhodnutí musí být pedevším v souladu s celkovou marketingovou strategií podniku. 
Dále je teba zvážit uplatnní rozdílných cen na rzných trzích, stanovení specifických 
cen podle typu zákazníka apod. Hodnota služby není determinována cenou, ale užitkem, 
který zákazníkovi pinese. Zákazník též pihlíží k celkovým nákladm na poízení 
služby a srovnává cenu s podmínkami konkurence. 
Je známo, že cenu výrobku nebo služby stanovujeme proto, abychom ho prodali 
a vydlali. 
asto je teba bystrého úsudku, aby se nenasazovaly ceny píliš vysoko 
nebo píliš nízko. Zaneme-li nabízet kupíkladu zahradnické služby, lidé se budou 
okamžit ptát na cenu. Budeme-li žádat píliš vysokou, ztratí zájem, bude-li píliš nízká, 
budou si myslet, že nemáme dostatek zrunosti a zkušenosti. Cena, kterou stanovíme, 
bude v mysli zákazník mítkem kvality výrobku nebo služby a bude spolurozhodovat 
o našem postavení na trhu [23]. 
Kotler [13] uvádí, že strategie spokojenosti zákazník obsahuje následující nástroje: 
• pée o zákazníky, 
• vysoká kvalita a jakost, 
• ízení reklamací, 
• nadstandardní služby. 
Teoretické poznatky k dané problematice 
- 38 - 
2.7.2 Pée o zákazníky 
Zákazník by ml být v centru pozornosti veškerého dní v podniku. Z toho 
vyplývá požadavek systematického sledování zákazníkových pání a poteb. 
A na základ tchto výzkum by mla každá firma vytvoit zpsob, jak tato pání 
a poteby co nejefektivnji uspokojit. 
K udržení spokojenosti zákazník se podniky snaží své zákazníky nejen 
uspokojit, ale také potšit. K tomu je teba nejen plnit, ale také pekonávat oekávání 
zákazník. Je teba mít na pamti, že udržet si dosavadního zákazníka je levnjší, 
než získat nového. 
2.7.3 Vysoká kvalita a jakost 
 Kvalita má pímý vliv na funkci výrobku i poskytnutí služby. Je úzce spjata 
s hodnotou pro zákazníka a s uspokojováním jeho poteb. V užším slova smyslu mže 
být definována jako absence vad a nedostatk u výrobk a služeb. Firmy, které stavjí 
zákazníka do stedu své pozornosti, postupují za hranice takto vymezené kvality 
a definují ji jako stupe uspokojení poteb a pání zákazníka. 
2.7.4 ízení reklamací 
 Úrove ízení reklamací je jedním z indikátor spokojenosti zákazník a odráží 
i celkovou náladu ve firm. Spokojený zamstnanec firmy bude vždy pistupovat 
k nespokojenému zákazníkovi lépe než nespokojený zamstnanec, který si je vdom 
toho, že reklamace je oprávnná, ale na píkaz vedení ji musí odmítnout. Všechny 
reklamace je nutné pesn evidovat a snažit se je vyešit ke spokojenosti obou stran. 
Nemén dležité je potom reklamace zptn vyhodnotit a snažit se jim následn
zamezit. 
2.7.5 Nadstandardní služby 
 Vtšina pedních firem již dospla k poznání, že vysoká úrove služeb 
poskytovaných zákazníkm jim pináší vyšší obrat a následn vyšší zisky, než mají 
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jejich konkurenti. Je nutné, aby management znal a plnil svoji úlohu v oblasti pée 
o zákazníky. Souasn je teba dosáhnout toho, aby manažei v tomto smru pozitivn
motivovali a angažovali i ostatní pracovníky. 
2.7.6 Zamstnanec a zákazník 
Organizace, a s ní i její zamstnanci jako její souást, nejsou nemnní. Vyvíjí se. 
Vyvíjí se i jejich okolí, se kterým mají tsné vazby. Proto musí být motivaní program 
organizace pružný a modifikovatelný. Jen tehdy, když zamstnanci budou spokojeni, 
mže si být organizace naprosto jistá, že i její zákazníci budou spokojeni, a zárove to 
zpsobí to, že její píjmy porostou [18]. 
(zdroj: MALLYA, T. Základy strategického ízení a rozhodování. Praha: Grada Publishing, 2007. 



























Schéma . 4: Vztah mezi spokojeností zamstnanc a zákazník
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3 Praktická ást 
3.1 Pedstavení firmy 
Spolenost Služby Blansko, s.r.o. vznikla v roce 1996 jako spolenost s ruením 
omezeným, jejímž zakladatelem a jediným spoleníkem je msto Blansko. 
Spolenost vznikla za úelem provozování sportovních, rekreaních a jiných 
veejn prospšných zaízení v majetku msta Blanska. 
Správním orgánem spolenosti je valná hromada, kterou tvoí mstská rada 
a jednatelé spolenosti jsou starosta a dva místostarostové. 
Veškerá zásadní rozhodnutí o chodu spolenosti podléhají mstské rad
a veškeré smluvní vztahy spolenosti vi jiným subjektm vetn bankovních píkaz
podléhají schválení podpisem jednatel spolenosti, a to vždy minimáln dvma. 
Mimo jednatele má spolenost v souasné dob 53 stálých zamstnanc, 
kteí jsou ízeni výkonným editelem. Pro poteby sezónních provoz jsou sjednávány 
dohody o provedení práce, což pedstavuje dalších cca 150 zamstnanc ron. 
Organizaní uspoádání spolenosti je zejmé z organizaní struktury, která je uvedena 
v píloze . 1. 
Roní obrat spolenosti Služby Blansko, s.r.o. se v souasné dob pohybuje 
okolo 35 milion korun. 
V souasné dob zabezpeuje spolenost Služby Blansko, s.r.o. provoz 
následujících zaízení: 
• zimní stadion 
• krytý bazén 
• fit centrum 
• rehabilitace (sauny, solária, masáže, whirlpool) 
• koupališt
• malá vodní elektrárna 
• rekreaní oblast Palava 
• pravidelné pátení prodejní trhy 
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• provoz veejného osvtlení 
• reklamy na sloupech veejného osvtlení 
• parkovací automaty 
• provoz objektu bývalé hasiské stanice 
• útulek pro psy 
• pult centralizované ochrany 
• povolenky na parkování 
• provoz tržnice za objektem bývalé hasiské stanice 
• provoz veejných WC 
• ubytovna 
• restaurace (ubytovna) 
• letní restaurace (koupališt) 
3.2 Analýza obecného okolí podniku 
3.2.1 Sociální faktory 
Vková struktura 
Vková struktura obyvatelstva je odrazem demografického vývoje v posledních 
sto letech, tj. proces rození, úmrtí a migrace. Nepravidelnosti vkové struktury 
eské 
republiky jsou odrazem vlivu vnjších podmínek na populaní klima v rzných 
obdobích a podle toho, jak postupoval ád vymírání jednotlivých generací. Pestože je 

eská republika zisková migraním saldem, jeho vliv na vkovou strukturu 
obyvatelstva není píliš znatelný. 
Je možné pozorovat nižší podíl muž než žen ve vku nad 60 let zapíinný 
nižším potem dožívajících se muž této vkové skupiny v dsledku vyšší úmrtnosti 
muž než žen v tomto vku. 
Pomr dtské a seniorské složky obyvatelstva, tedy index stáí v roce 2006 
poprvé pekroil hodnotu 100 a v roce 2007 dosáhl hodnoty 102,4. Podíl obyvatel 
mladších 15 let se snížil mezi roky 1991 a 2007 o necelou tetinu. S rstem potu 
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narozených od roku 1999 se intenzita tohoto poklesu zpomaluje. Samotný podíl 
obyvatel ve vku 65 a více let narstal nižší mírou, než klesal podíl osob mladších 15 let 
(za období 1991 – 2007 rst o 14 %) (www.czso.cz). 
Etnické rozložení 
Cizinci legáln žijící k 31. 12. 2007 na území 
eské republiky tvoili 3,8 % 
obyvatel. Charakteristiky obyvatelstva nkterých cizích státních obanství se vymykají 
z prmrných hodnot za cizince celkem. V okruhu státních obanství pesahujících 
v úhrnu 3 000 osob v roce 2007 pevažovaly ženy u oban Mongolska, Bloruska, 
Kazachstánu a Ruska. Oproti tomu výrazná pevaha muž se objevila u obanství 
Nmecké republiky, Rakouska a Spojeného království Velké Británie a Severního Irska 
(www.czso.cz). 
Píležitost / hrozba 
Vlivem výrazn vyšší porodnosti a stárnutí obyvatelstva v posledních letech se 
mže oekávat zvýšení potu navštvovaných ubytovacích zaízení za úelem 
navštvování kulturních památek, rekreaních oblastí, relaxace apod. Taktéž zvýšením 
potu cizinc žijících, i pijíždjících do 
R se kapacita ubytoven zvýší (píležitost +). 
3.2.2 Legislativní faktory 
Ubytovna Aquapark se ídí následujícími legislativními vyhláškami, smrnicemi 
a standardy: 
• Živnostenský zákon . 455/1991 Sb., respektive jeho novela 356/1999 Sb. ze dne 
9. prosince 1999 dopluje v § 17 v odstavci 8 povinnosti provozovatele 
ubytovacích zaízení 
• Ministerstvo pro místní rozvoj ve vyhlášce . 137/1998 Sb., platné pro ubytovací 
zaízení nov stavná, kolaudovaná a rekolaudovaná po 1. ervenci 1998 
o obecných technických požadavcích na výstavbu, ze dne 9. ervna 1998 
• Svaz podnikatel 
R ve venkovské turistice a agroturistice 
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• Klub eských turist – základní organizaní jednotkou K
T jsou odbory, které 
se sdružují do 14 oblastí, totožných s hranicemi kraj. Vše zastešuje Ústedí 
K
T se sídlem v Praze. 
lenové K
T organizují každoron pes tisíc akcí 
urených pro leny klubu i neorganizované zájemce o všechny druhy turistiky – 
pší, cyklo, lyžaskou a vodní turistiku, mototuristiku, speleoturistiku, 
vysokohorskou turistiku, turistiku zdravotn postižených a nejnovji i 
hipoturistiku (www.kct.cz) 
• Kempy a chatové osady 
R, živnostenské spoleenstvo – je dobrovolnou, 
nezávislou a neziskovou organizací, která sdružuje provozovatele a majitele 
(fyzické i právnické osoby) ubytovacích zaízení kemp a chatových osad a 
další subjekty, které se na této innosti podílí (www.camp.cz) 
Píležitost / hrozba 
Vyhlášky a novely zákon výše uvedené jsou platné normy, které zajišují 
Ubytovn korektní postup organizace. Kluby a svazy turist pi podnikání jako 
provozovatele ubytovacích zaízení definují obecné postupy a pravidla. 
Pro fungování Ubytovny Aquapark jsou tyto normy kladnou souástí podnikání, 
pinášející znanou píležitost (+). 
3.2.3 Ekonomické faktory 
Vývoj HDP 
Hrubý domácí produkt ve 4. tvrtletí poklesl ve srovnání s pedchozím tvrtletím 
podle pedbžného odhadu o 0,6 %, oproti poslednímu tvrtletí 2007 naopak vzrostl 
o 1,0 % (v reálném vyjádení a po oištní o sezónní vlivy a nestejný poet pracovních 
dní). Celková zamstnanost v pojetí národních út a po odstranní sezónních vliv se 
mezitvrtletn snížila o 0,1 %, meziron však vzrostla o 0,7 %. 
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V úhrnu za celý rok 2008 hrubý domácí produkt vzrostl ve srovnání s rokem 
2007 reáln o 3,5 % pi nárstu zamstnanosti v prmru o 1,7 %. Zvýšení HDP tedy 
bylo zhruba stejnou mrou zajišováno rstem produktivity práce i zamstnanosti.  

eská ekonomika se již zhruba od poloviny roku 2007 nachází v sestupné fázi 
hospodáského cyklu, což se v prvních tech loských tvrtletích projevovalo relativn
mlkým, avšak pokraujícím zpomalováním rstu HDP.  
Globální finanní krize sice 
eskou republiku v zásad nezasáhla, vyvolala však 
v celosvtovém mítku nezanedbatelný pokles poptávky po zboží a službách. Pro 
výrazn exportn orientovanou eskou ekonomiku z toho vyplývají podstatné odbytové 
potíže, umocnné navíc opatrnjším pístupem komerních bank k poskytování 
úvrových produkt podnikatelské sfée i obyvatelstvu (www.czso.cz).  
Vývoj hrubé mzdy 
Prmrná hrubá msíní nominální mzda (dále jen „prmrná mzda“) fyzických 
osob vzrostla ve 4. tvrtletí roku 2008 proti pedchozímu tvrtletí po oištní od 
sezónních vliv o 1,6 %.  
Prmrná mzda inila 25 381 K, což je o 1 946 K (8,3 %) více než ve stejném 
období roku 2007. Spotebitelské ceny se za 4. tvrtletí 2008 v porovnání se stejným 
obdobím roku 2007 zvýšily o 4,7 %, reálná mzda vzrostla o 3,4 %. V podnikatelské 
sfée se prmrná mzda zvýšila o 2 051 K (8,7 %) na 25 536 K, reálná mzda vzrostla 
o 3,8 %. V nepodnikatelské sfée byl rst mezd nižší, prmrná mzda se zvýšila 
o 1 580 K (6,8 %) na 24 839 K, reálná mzda vzrostla o 2,0 %.  
Nejvyšší nominální mzda (odvtví finanní zprostedkování) byla zhruba 2,6krát 
vyšší než nominální mzda nejnižší (odvtví ubytování a stravování).  
Dlouhodob nejvyšších prmrných nominálních mezd dosahuje sektor 
finanních institucí (43 984 K). Nejnižší mzdy (15 874 K) byly zjištny v sektoru 
domácností (tj. mzdy zamstnanc u fyzických osob nezapsaných do obchodního 
rejstíku) (www.czso.cz). 
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Vývoj inflace 
Prmrná mezironí míra inflace v roce 2008 byla 6,3 %. Jak mžeme vidt 
v grafu . 1, od poátku roku 2008 mla míra inflace stoupající charakter. Od íjna 2008 
do souasnosti má inflace klesající tendenci (www.czso.cz). 
Graf . 1: Roní vývoj míry inflace v R (v %) 
(zdroj: http://www.finance.cz/ekonomika/ceny/cpi/) 
Nezamstnanost 
V únoru 2009 se míra nezamstnanosti zvýšila na 7,4 %, což je stále hodnota 
nižší, než jaké bylo dosaženo v letech 2007 (7,7 %) a 2006 (9,1 %). Do evidence úad
práce se v únoru pihlásilo o 16,7 tisíc mén uchaze než v lednu, ale na druhé stran i 
mén uchaze z evidence odešlo (o 3,6 tisíc) a našlo si zamstnání (o 2,4 tisíc). 
Vývoj potu volných míst, jejichž poet po výrazném poklesu viditelném 
zejména v posledních msících roku 2008 (pokles ze 150,9 tisíc v srpnu 2008 na 91,2 
tisíc v prosinci 2008, tj. o cca 60 tisíc) se ve srovnání s lednem snížil pouze o 3,6 tisíc 
na 64,9 tisíc. 

eská republika je stále na 5. míst v rámci 27 zemí Evropské unie s nejnižší 
nezamstnaností. 
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Mezimsíní nárst nezamstnaných zaznamenalo všech 77 úad práce, 
nejvyšší nárst byl v okresech Havlíkv Brod (o 20,4 %), Mladá Boleslav (o 17,4 %), 
Olomouc (o 16,8 %), Nový Jiín (o 14,4 %), Rokycany (o 13,9 %) a Benešov 
(o 13,4 %). 
Ke konci února registrovaly úady práce 208 845 žen, což tvoí 48,7 % 
z celkového potu nezamstnaných, a 64 046 osob se zdravotním postižením, což tvoí 
14,9 % z celkového potu nezamstnaných (www.czso.cz). 
Graf . 2: Roní vývoj nezamstnanosti v R (v %) 
(zdroj: http://www.finance.cz/ekonomika/prace/nezamestnanost) 
Píležitost / hrozba 
Hrozbou pro ubytovací zaízení by mohla být probíhající hospodáská krize, 
která zapíinila vysoký poet nezamstnaných. Lidé mén utrácejí, snižuje se spoteba 
obyvatelstva (hrozba –). 
3.2.4 Politické faktory 
Evropa prochází obdobím rychlých politických zmn, které mají velký význam 
pro sektory evropského cestovního ruchu, služeb pro využití volného asu a 
ubytovacích a stravovacích služeb. 
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Vládní politika a legislativa jsou, jak každý ví, mnohdy nepedvídatelné, protože 
obvykle odrážejí krátkodobé domácí politické faktory, jakými jsou napíklad volební 
kampan. Rozhodující je však politická stabilita vzhledem k tomu, že ubytovací služby 
jsou lepší v zemi, kde je stabilní politická situace. 
Z politických faktor psobících v Evrop jsou zcela jasn nejdležitjší ty, 
které se vztahují k Evropské unii [5]. 
Evropská komise ovlivuje cestovní ruch, služby pro využití volného asu a 
ubytovací a stravovací služby v lenských státech mnoha zpsoby, mezi nž patí: 
• smrnice Evropské komise pro organizované zájezdy, jejímž cílem je zlepšit 
ochranu spotebitele v oblasti organizovaných zájezd ve všech lenských 
státech 
• innost jejího editelství DG XXIII, které je povené rozvojem cestovního 
ruchu v rámci Evropské unie 
• financování projekt na podporu služeb i infrastruktury cestovního ruchu adou 
zpsob, napíklad prostednictvím Evropského regionálního rozvojového fondu 
v rámci Integrovaného operaního programu nebo Regionálních operaních 
program (www.strukturalni–fondy.cz) 
• politika a strategie na úrovni Evropské unie, napíklad Zelená listina o politice 
cestovního ruchu, vydaná na jae roku 1995 
Píležitost / hrozba 
Politická situace 
R je v posledních dnech siln ovlivnna událostí ze dne 
24. bezna, kdy došlo k pádu vlády. Každá událost podobného druhu, která narušuje 
ekonomickou a vládní stabilitu, vyvolává u veejnosti všeobecnou nedvru a skepsi 
vi politickému sektoru a negativn ovlivuje jejich chování (hrozba –). 
3.2.5 Technologické faktory 
V roce 2007 dosáhly výdaje na vlastní vdu a výzkum v bžných cenách 
v 
eské republice hodnoty tém 54 284 mil. K, meziron se výdaje na vdu a 
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výzkum zvýšily absolutn o 4 383 mil. K (procentuáln o 8,8 %). Hrubý domácí 
produkt (HDP) za stejné období vzrostl o 10,4 %, z 3 215,6 miliard K v roce 2006 
na 3 551,4 miliard K v roce 2007. 
Ve srovnání s rokem 2000 se výdaje na vdu a výzkum zvýšily v roce 2007 
dvojnásobn (2,05krát). V prmru tak výdaje na vdu a výzkum v bžných cenách 
v posledních 7 letech rostly o 10,9 % ron. Tento rst byl nejvýraznjší v letech 2005 a 
2006, kdy se pohyboval kolem 20 % v porovnání s roky 2001 a 2002, kdy se pohyboval 
kolem 5 %, a roky 2003 a 2004, kdy se blížil 10 %. 
Celkový nárst výdaj na vdu a výzkum v letech 2000 až 2007, ale tentokrát ve 
stálých cenách roku 2000, inil 72,8 %, a prmrný mezironí nárst výdaj na vdu a 
výzkum ve stálých cenách inil 8,3 % (www.czso.cz).  
Píležitost / hrozba 
V oblasti informaní technologie dochází v posledních letech k neobyejnému 
vývoji a pokroku. Vlivem vývoje moderních technologií dochází rovnž k usnadnní 
práce, zvýšení produktivity práce, kontroly jakosti, eliminace chyb zavinných lidským 
faktorem a všeobecnou pehlednost provádných operací (píležitost +). 
3.3 Analýza oborového okolí 
3.3.1 Analýza trhu 
Definice kategorií ubytovacích zaízení 
Hotel – je ubytovací zaízení s nejmén 10 pokoji pro hosty vybavené pro poskytování 
pechodného ubytování a služeb s tím spojených‚ (zejména stravovacích). 
lení se do 
pti tíd. Hotel garni má vybavení jen pro omezený rozsah stravování (nejmén snídan) 
a lení se do ty tíd. 
Motel – je ubytovací zaízení s nejmén 10 pokoji pro hosty poskytující pechodné 
ubytování a služby s tím spojené pro motoristy a lení se do ty tíd. 
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Penzion – je ubytovací zaízení s nejmén 5 pokoji pro hosty, s omezeným rozsahem 
spoleenských a doplkových služeb a lení se do ty tíd. 
Ostatní ubytovací zaízení: 
- kemp 
- chatová osada 
- turistická ubytovna 
- botel 
Klasifikace ubytovacích zaízení – rozdlení do tíd podle mezinárodního lenní 
*    Tourist 
**  Economy 
***   Standard 
****   First Class 
*****   Luxury 
Ubytovacím zaízením kategorie typu hotel garni, penzion a motel mohou být 
pidleny maximáln tyi hvzdiky. 
Analýza trhu ubytovacích zaízení 
Podnikání v oblasti cestovního ruchu je regionáln diferencováno. Pipravenost 
ekonomiky na využití cestovního ruchu do jisté míry charakterizuje poet 
podnikatelských subjekt. V celkovém potu 97 751 subjekt (podle OKE
 55 v roce 
2000) pevládají malé podniky a jednotlivci. V krajském rozložení se nejvíce 
podnikatel souste	uje v Praze (16,2 %) a Stedoeském kraji (10,6 %). Významnjší 
koncentrace se vyskytuje v Jihomoravském kraji (9,3 %), naopak nejmenší podíl má 
kraj Vysoina (3,4 %) a Pardubický kraj (3,6 %). 
Pro podnikání v cestovním ruchu jsou typické rodinné, malé a stední podniky 
(cestovní kanceláe, prvodcovské služby, ubytovací zaízení, stravovací zaízení apod.) 
s potem zamstnanc 0 – 20 osob.  
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Materiáln technickou základnou (mám na mysli pedevším ubytovací zaízení) 
je 
eská republika i pes její souasný pokles vybavena vcelku dostaten. Což dokládá 
mimo jiné využití lžek v hotelích. Samozejm se vyskytují regionální rozdíly, vliv na 
využití zaízení a lžek má sezónnost. Všeobecn se v rámci realizaních pedpoklad
cestovního ruchu vyskytují pedevším nedostatky kvalitativní, což snižuje jeho 
potenciál. Požadavky na rekreaní služby se budou postupem asu stále zvyšovat. 
Dostatené kvalitativní zastoupení ubytovacích zaízení, respektive všech služeb 
cestovního ruchu, je nezbytné pro významnjší existenci turismu. 
Kapacita ubytovacích zaízení v 
eské republice doznala po roce 1989 
významných zmn. V roce 1989 zde existovalo více než 2 800 hromadných ubytovacích 
zaízení s celkovou kapacitou 342 tisíc lžek. Do roku 2001 se poet ubytovacích 
zaízení zvýšil více než tyikrát – na 12 307 (dvodem byl rychlý rozvoj ubytování 
v soukromí, výstavba penzion) a lžková kapacita se zvýšila o více než tetinu na 
627 253. Vtšina zaízení vázaného cestovního ruchu (pedevším podniková a 
odboráská rekreace) se pitom postupn transformovala na bžná komerní zaízení 
volného cestovního ruchu (hotely, penziony apod.), a také se rychle rozvíjelo ubytování 
v soukromí. Podíl individuálního ubytování, resp. ubytování v soukromí pedstavoval 
v roce 2001 více než 7 % (v roce 1989 to bylo 4,3 %). Od roku 2002 poet ubytovacích 
zaízení postupn klesá na 7 839 v roce 2004, poet lžek 439 547. Ze statistického 
hlediska k poklesu ubytovacích zaízení pispl fakt, že od roku 2002 se individuální 
ubytování pestala do hromadných ubytovacích zaízení zapoítávat (www.czso.cz).  
Analýza penocování host v ubytovacích zaízeních 
Ve 4. tvrtletí 2008 klesl meziron poet penocování v hromadných 
ubytovacích zaízeních o 8,2 %, v tom rezident o 9,2 % a nerezident o 7,5 %. Pokles 
potu host ze zahranií byl vyšší než domácích (- 6,3 %, resp. - 4,2 %). Za celý rok 
2008 se poet penocování meziron snížil o 3,8 % a poet host o 0,9 % 
(www.czso.cz). 
Praktická ást 
- 51 - 
Graf . 3: Poet penocování host v hromadných ubytovacích zaízeních 
(zdroj: www.czso.cz) 
Poet penocování host dosáhl v hromadných ubytovacích zaízeních ve 
4. tvrtletí 7,2 milionu, což bylo o 8,2 % mén než ve stejném období pedchozího roku. 
Poet penocování rezident klesl o 9,2 % a nerezident o 7,5 %. Z jednotlivých 
kategorií zaznamenaly rst pouze ty a tíhvzdikové hotely (o 12,0 %, resp. o 2,1 %). 
Prmrný poet penocování inil 2,8, což bylo o 0,1 mén než ve stejném období 




Poet host                
Poet penocování 
Index 2007/2006 













Hromadná ubytovací zaízení celkem 2 738 064 1 532 555 108,5 109,7 7 901 092 4 568 850 108,0 108,3
Hotely a podobná zaízení celkem 2 374 814 1 451 108 109,2 109,7 6 014 053 4 126 996 108,6 108,8
v tom         
Hotely ***** 208 299 189 842 114,7 112,9 515 347 484 961 112,3 111,1
Hotely **** 687 757 547 280 112,9 110,4 1 817 370 1 583 344 113,3 111,8
Ostatní hotely a pensiony 1 478 758 713 986 106,9 108,4 3 681 336 2 058 691 105,9 106,2
   Ostatní hromadná ubytovací zaízení celkem 363 250 81 447 104,4 110,6 1 887 039 441 854 106,4 103,7
v tom         
Kempy 12 143 4 051 109,7 113,9 33 216 13 618 106,6 124,5
Chatové osady a turistické ubytovny 66 377 10 319 110,9 130,3 182 249 34 757 101,1 110,3
Ostatní zaízení jinde nespecifikovaná 284 730 67 077 102,7 107,9 1 671 574 393 479 107,0 102,5
Tab. 2: Hosté v hromadných ubytovacích zaízeních podle kategorie ubytovacího zaízení 
za 4. tvrtletí 2007 
(zdroj: www.czso.cz) 
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Ve 4. tvrtletí pijelo do sledovaných zaízení 2,6 milionu host, což bylo proti 
stejnému tvrtletí roku 2007 o 5,4 % mén. Zahraniních host se ubytovalo 
1,4 milionu (o 6,3 % mén) a domácích 1,2 milionu (o 4,2 % mén). Nejvíce host
(934 tisíc, nárst o 4,0 %) se ubytovalo v kategorii tíhvzdikové hotely. Ve 
tyhvzdikových hotelech vzrostl poet píjezd o 8,6 %. Ostatní kategorie 
zaznamenaly propad, z toho nejvtší penziony (o 30,7 %). Pokles v potu host
vykázaly všechny kraje, nejvyšší pak Pardubický (o 17,9 %) a Zlínský (o 14,1 %). 
Poet zahraniních host z vtšiny tradiních destinací ve 4. tvrtletí meziron
klesl, nejvtší pokles byl u host ze Spojeného království (o 22,6 %), naopak vzrostl 
poet host z Polska (o 17,7 %), z Ruska (o 16,4 %) a z Francie (o 2,1 %) 
(www.czso.cz). 
Využití ubytovacích zaízení 
Využití pokoj v hotelích a penzionech dosáhlo ve 4. tvrtletí 38,9 % (tj. o 1,3 
procentního bodu mén než ve stejném období pedchozího roku). I pes pokles o 9,8 
procentních bod (dále p.b.) mly tradin nejvyšší využití ptihvzdikové hotely 
(51,0 %).  
V roce 2008 zaznamenal cestovní ruch pokles zájmu o ubytování v hromadných 
ubytovacích zaízeních. Poty penocování klesly o 3,8 %. Nárst zaznamenaly pouze 
ty a tíhvzdikové hotely (o 17,6 %, resp. o 5,2 %). Výrazn klesl poet penocování 
v kempech (o 13,6 %), v penzionech (o 14,0 %) a chatových osadách a turistických 
ubytovnách (o 12,1 %) (www.czso.cz).  
Využití pokoj v  hotelích a penzionech v roce 2008 bylo o 0,1 p.b. nižší než 
v roce 2007 a dosáhlo 42,7 % (www.czso.cz).  
Jak ukazuje Tab. 3, nejvíce využívané, a poskytující nejvtší kapacitu, jsou 
hotely a ubytovací zaízení. Mén kapacitní jsou kempy a chatové osady. 
Tab. 4 uvádí pehled využívaných vedlejších služeb ubytoven a hotel. Nejvíce 
využívané služby jsou vlastní parkovišt, restauraní zaízení a poádání školení, kurz
a pracovních schzek.  
Praktická ást 
















Hromadná ubytovací zaízení celkem 497 12 027 30 555 5 042 315
v tom 
Hotely a podobná zaízení celkem 275 7 076 15 921 15 442
v tom 
Hotely ***** - - - - -
Hotely **** 14 1 515 2 822 - 1 277
Ostatní hotely a pensiony 261 5 561 13 099 15 397
Ostatní hromadná ubytovací zaízení 
celkem 222 4 951 14 634 5 027 157
v tom 
Kempy 40 870 2 974 4 954 102
Chatové osady a turistické ubytovny 78 1 537 5 009 18 139
Ostatní zaízení jinde nespecifikovaná 104 2 544 6 651 55 192
Tab. 3: Pehled kapacit ubytovacích zaízení podle kategorií k 31. 12. 2005 
(zdroj: www.czso.cz) 




























Restaurace pouze pro ubyt. hosty 12,5 16,0 42,9 14,6 8,1 10,0 7,7 7,7
Restaurace pro veejnost 34,4 49,1 100,0 46,4 16,2 25,0 21,8 8,7
Kavárna, vinárna, bar 20,7 30,6 78,6 28,0 8,6 12,5 6,4 8,7
Vlastní parkovišt 50,5 56,4 78,6 55,2 43,2 47,5 43,6 41,4
Bezbariérový pístup 21,9 29,1 71,4 26,8 13,1 25,0 10,3 10,6
Možnost úhrady platební kartou 21,3 35,6 100,0 32,2 3,6 7,5 x 4,8
Smnárenské služby 9,5 16,7 57,1 14,6 0,5 x 1,3 x
Poádání kongres 5,2 8,7 35,7 7,3 0,9 x x 1,9
Poádání školení, kurz, prac. setkání 36,2 48,7 85,7 46,7 20,7 10,0 24,4 22,1
Obchodní (sekretáské) služby 9,5 15,6 71,4 12,6 1,8 2,5 2,6 1,0
Pístup k internetu 22,5 32,7 92,9 29,5 9,9 20,0 3,9 10,6
Dtský koutek, hišt 18,1 15,6 21,4 15,3 21,2 35,0 26,9 11,5
Bazén 9,1 8,4 35,7 6,9 9,9 17,5 11,5 5,8
Sauna, solárium 7,7 11,6 78,6 8,1 2,7 x 3,9 2,9
Fitness centrum 5,6 8,0 42,9 6,1 2,7 x 1,3 4,8
Jiné druhy sport. vyžití (tenis, golf apod.) 18,1 17,8 42,9 16,5 18,5 30,0 23,1 10,6
Láze	ské procedury 0,2 x x x 0,5 x x 1,0
Kadenictví 3,4 4,4 28,6 3,1 2,3 2,5 1,3 2,9
Kosmetické služby, masáže 4,4 6,2 57,1 3,5 2,3 x 1,3 3,9
Praní, žehlení, ištní (služba hostm) 13,3 21,1 78,6 18,0 3,6 10,0 5,1 x
Prodej map, prvodc, suvenýr apod. 25,6 34,2 78,6 31,8 14,9 32,5 16,7 6,7
Tab. 4: Pehled služeb poskytovaných v ubytovacích zaízeních k 31. 12. 2005 
(zdroj: www.czso.cz) 
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Analýza blanenského regionu 
Významnou a v podstat jedinou lokalitou na území blanenského okresu 
vyznaující se vázaným cestovním ruchem je obec Jedovnice. 
Jedovnice se adí k význaným rekreaním lokalitám nadregionálního významu. 
Na bezích rybníka Olšovce jsou umístny 3 hotely, 2 penziony, chatová osada a 
autokemp. Ped rokem 1989 byly hotely ve vlastnictví odborových svaz a chaty mly 
v pronájmu výrobní podniky z Blanska, Adamova (
KD, Metra, Adast) i Brna. Tyto 
objekty sloužily k podnikové a výbrové rekreaci ROH. V souasné dob jsou 
ubytovací zaízení v soukromém vlastnictví a jsou využívány ke komernímu, tedy 
volnému cestovnímu ruchu.  
Atraktivitu celé oblasti zajišuje nejen velmi dobrá dostupnost všech pístupných 
jeskyní a dalších pírodních zajímavostí v CHKO Moravský kras, ale i pítomnost jedné 
z nejvtších vodních nádrží v okrese a možnosti sportovního vyžití (tenisové kurty, 
volejbalové hišt, minigolf, pjovna lodk atd.). U rybník Olšovce a Budkovanu se 
také stetávají tyi cyklistické trasy. Jedovnicko je oblíbenou lokalitou pro konání 
školních výlet, škol v pírod, skupinových pobyt dosplých a dtí apod. 
pijíždjících nejen z blízkého okolí. Autokemp a chatová osada slouží nap. ke konání 
dtských tábor, nebo jako varianta levného ubytování pro rodiny, skupiny pátel 
podnikající putovní i hvzdicové výjezdy na kolech. Každoron se zde ubytovávají 
úastníci triatlonového závodu a závod motorových lun s mezinárodní úastí.  
Ubytovací kapacity 
Požadavky na rekreaní služby se budou postupem asu stále zvyšovat. 
Dostatené kvantitativní i kvalitativní zastoupení ubytovacích zaízení, respektive všech 
služeb cestovního ruchu je nezbytné pro významnjší existenci cestovního ruchu.  
V 
esku je v souasné dob pibližn 12 806 ubytovacích zaízení, v nichž se 
nachází 502 246 lžek. Poet lžek se za posledních pibližn patnáct let zvýšil asi 
o 40 %, což pedstavuje radikálnjší nárst, než v letech sedmdesátých a osmdesátých 
(www.czso.cz). 
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Pomrn hustá sí ubytovacích zaízení je do znané míry koncentrována. 
Rozhodujícími lokalizaními faktory jsou pírodní podmínky, struktura systému 
osídlení apod. Významná ást ubytovacích kapacit je soustedna v horských oblastech, 
o emž svdí vysoký podíl ubytovacích zaízení i lžek v Libereckém, 
Královéhradeckém kraji (Krkonoše) i v kraji Jihoeském (Šumava, jihoeské rybníky), 
který je zárove jediným regionem, kde se nenacházejí oblasti s extrémn narušeným 
životním prostedím. Dále pak mžeme vyšší koncentraci ubytovacích zaízení 
zaznamenat v blízkosti vodních nádrží a tok a také ve vtších mstech. Oblast Moravy 
a Slezska je z hlediska celorepublikového na ubytovací zaízení chudší. Jakožto 
periferní oblast naší republiky vykazuje oproti 
echám také znateln nižší návštvnost.  
V rámci Jihomoravského kraje má samozejm nejvtší kapacitu ubytovacích 
zaízení msto Brno, kde pevažují velkokapacitní hotely s vyšším standardem nad 
turistickými ubytovnami, penziony apod. Brno se uplatuje zejména jako veletržní 
stedisko. Velký podíl jak ubytovacích zaízení, tak i lžek mají také píhraniní okresy 
Znojmo a Beclav, jejichž výstavba mže být vyvolána píznivými pírodními 
podmínkami. V beclavském okrese se nachází turisticky atraktivní oblast CHKO 
Pálava, vodní nádrž Nové Mlýny, ve znojemském regionu hojn navštvovaná 
Vranovská pehrada a pedevším Národní park Podyjí. 
Na území okresu Blansko se krom CHKO Moravský kras nenachází žádná 
výraznjší atraktivita celorepublikového, resp. mezinárodního významu. Ubytovací 
zaízení jsou proto koncentrována jen ve vtších mstech a rekreaních oblastech bu	
v Moravském krasu, nebo u vodních nádrží.  
Obecn lze íci, že v celém šeteném území se souste	ují ubytovací služby nižší 
a stední kategorie, vyšší standard ubytování je rozvíjen zatím jen v nejvtších mstech. 
Z hotel pevažují tíhvzdikové a nižší kategorie, pouze v Boskovicích se nachází 
jeden tyhvzdikový hotel. 
Je však nutno podotknout, že standard stávajících ubytovacích zaízení, není 
dostaující. To se týká pedevším msta Blanska, jakožto centra regionu a „brány do 
Moravského krasu“. Dokud nebude tento stav spolu se zajištním tzv. doplkových 
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služeb zmnn, není možné uvažovat o zvýšení jiného než jednodenního cestovního 
ruchu, uskuteovaného turisty ubytovanými  pedevším v Brn, a v souvislosti 
s kvalitou zaízení s nárstem zahraniního cestovního ruchu v regionu. 
Zvyšovat kapacitu ubytovacích zaízení není podle mého názoru nezbytné, a to 
z toho dvodu, že vtšina tchto zaízení není ani pes léto (tedy hlavní sezónu) pln
vytížena. Od 90 % vytíženosti u výhodn situovaných hotel zejména vyššího standardu 
po 50 – 60 % vytíženosti mén atraktivních hotel. V období mimo sezónu jsou 
v souasné dob hotely obecn stále více využívány k rychle se rozvíjející kongresové 
turistice. V celém okrese Blansko však vyhovujícími službami a zaízením pro tuto 
formu cestovního ruchu disponuje pouze jeden hotel. Zamení se na tento druh služeb 
je podle mého názoru jedním z možných ešení nízké vytíženosti vtšiny ubytovacích 
zaízení. 
V pípad individuálního ubytování se sezónnost projevuje ješt výraznji. 
Jednou z možností, jak si tento druh ubytování v místních podmínkách (v každém 
pípad však pedevším bhem letních msíc) mže zajistit svoji existenci, je nabídka 
nadstandardních služeb (bazén, sauna, masáže, pjovna kol, rzná sportovní zaízení 
apod.), což je také podle mého názoru jeden ze zpsob, jak pilákat „bohatší“ klientelu 
z velkých mst, popípad ze zahranií. 
3.3.2 Zákazníci 
Zákazníky, kteí navštvují Ubytovnu Aquapark, mžeme rozdlit do nkolika 
následujících skupin podle etnosti: 
a) sportovci 
Tato skupina zákazník je nejpoetnjší. Jedná se zejména o hokejisty a atlety, 
kteí do Blanska jezdí na soustední, i sportovní utkání. Pvodní zámr vzniku 
Ubytovny byl práv pro ubytování sportovc, kteí mohou bhem svého pobytu využít 
nabízené sportovní a relaxaní služby v celém areálu Služeb Blansko.  
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b) turisté – domácí 
Do této kategorie spadají všichni návštvníci z okolních mst, kteí pijeli do 
regionu za poznáním, sportem, rekreací a relaxací. Hosté mohou využít ady služeb, 
nap. aquapark, kryté lázn, posilovnu, masáže, saunu, solárium a další, které Služby 
Blansko nabízí. Krom toho mohou zákazníci Ubytovny využívat budovanou sí
cyklotras a cyklostezek k výletm po okolí. 
astým dvodem pobytu je návštva 
Moravského krasu, nacházejícího se v blízkém okolí.
c) turisté – zahraniní 
Mén astou položkou jsou cizinci. Nejastji to jsou Poláci, Litevci, Ma	ai a 
Slováci, kteí k nám zavítali ze stejného dvodu jako turisté domácí. 
d) manažei 
Poslední kategorií návštvník jsou manažei, kteí využívají Ubytovny pro 
penocování na své služební cest. 
U všech zákazník ubytovaných v Ubytovn Aquapark se eviduje jméno, 
píjmení, datum narození, bydlišt a dvod ubytování. 
Procentuelní vyjádení kategorie zákazník je následující: 
• sportovci – 70 % 
• domácí a zahraniní turisté – 25 % 
• manažei – 5 % 
3.3.3 Konkurence 
Mou analyzovanou oblastí bude blanenský region, kde psobí následující 
konkurenní zaízení: 
Hotely: 
- Hotel Macocha, Svitavská 35, 75 lžek 
- Wellness Hotel Panorama, Tchov 168, 135 lžek 
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- Hotel Probe, Husova 1, 263 lžek 
- Hotel Skalní Mlýn, Skalní mlýn 96, 60 lžek 
Penziony, priváty: 
- Apartments Sedlak – Horní Palava 21, Blansko (28 lžek) 
- Pension Karst – Mgr. P. Svoboda, Chelického 1, Blansko (20 lžek) 
- Penzion Lucie – A. Dvoáka 14, Blansko (6 lžek) 
- Penzion Macocha – Punkevní údolí 54, Blansko (15 lžek) 
- Penzion Pavla – Lažánky 62 (6 lžek) 
- Penzion U Barona – Hoická 32, 678 01 Blansko (20 lžek) 
- Penzion U Golema – Svitavská 28, 678 01 Blansko (15 lžek) 
- Penzion U Ježk – Lažánky 73 a Lažánky 5 (25 lžek ve 2–5lžkových 
pokojích, 3× apartmá) 
- Penzion U Rech – Hoická 42, Blansko (15 lžek) 
- Penzion U Strakatého kon – Hoice 9 (18 lžek) 
- Privat Max – Olešná 58 (17 lžek ve 2–4lžkových pokojích, 2× apartmán) 
- Privat Sabina – Spešov 209 (3 lžka) 
- Ubytování v rodinném domku – Divišova 2b, Blansko (5 lžek) 
Ubytovny, internáty: 
- Domov mládeže pi SOŠ, SOU a U Blansko, Bezruova 33 (60 lžek) 
- DUKLA, nám. Republiky 1 (160 lžek) 
- Vyhlídka – rekreaní centrum mládeže, Tchov 158 (70 lžek) 
Pro zhodnocení využití marketingové komunikace v závislosti na konkurenní 
initele zanalyzuji, popíšu a zhodnotím 2 vybrané konkurenní zaízení: 
• Hotel Macocha,  
• Wellness Hotel Panorama 
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Analýza konkurence 
A) Wellness Hotel Panorama (Tchov 168, Blansko 678 01) 
Popis objektu 
Jedná se o tíhvzdikový rodinný wellness hotel. Nachází se v zalesnné 
mstské ásti 
eškovice, 3 km od centra msta Blanska. Hotel nabízí plnohodnotné 
využití volného asu za každého poasí. Je ideálním výchozím místem pro turistiku a 
cykloturistiku v Moravském krasu i okolí. 
Služby 
• restaurace,  
• bar s tanením parketem,  
• letní zahrádka s lávovým a skíovým grilem,  
• hotelové atrium s ohništm,  
• dále nabízí sportovní vyžití (tenisový kurt, volejbalové hišt, venkovní bazén, 
cviná tenisová ze	 s košem na streetball, ruské kuželky, ping-pong, kuleník, 
posilovna, pjovna horských kol) 
  
Hotel nabízí nov otevené wellness centrum (bazén se slanou vodou 
s protiproudovým plaváním, finská a parní bylinná sauna, infra sauna, whirlpool, …). 
Relaxaci ve wellness centru doplují balneo procedury dle aktuální nabídky: 
lymfodrenáž, rašelinové a parafinové zábaly, klasické masáže, aromamasáž, masáž 
lávovými kameny, detoxikace, a jiné).  
Konference, semináe – wellness hotel Panorama disponuje optimálním 
prostorným i technickým zázemím pro konference, semináe a firemní akce. To vše 
vetn gastronomických návazností a prostor pro veerní program a relaxaci. 
V hotelu jsou celkem dva sály (konferenní a spoleenský s barem, oba 
s kapacitou dle uspoádání až 140 osob) a 5 dalších menších salonk s možností 
variabilního uspoádání. 
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Ubytovací služby 
Hotelová kapacita je max. 134 lžek v celkem 58 pokojích. Ubytování je možné 
ve dvou kategoriích pokoj.  
K dispozici jsou pokoje PANORAMA CLASSIC (hotel***) s vlastním nov
zrekonstruovaným sociálním zaízením s fény, TV se satelitním píjmem, telefonem, 
pevážn s balkonem a rodinná studia tj. vždy dva dvoulžkové pokoje se spoleným 
hlavním vchodem a spoleným sociálním zaízením také po kompletní rekonstrukci. TV 
a telefon je na obou pokojích.  
Ve výtu ubytovací kapacity je zahrnuto i 17 pokoj PANORAMA SUPERIOR 
ve zcela novém hotelovém pate. Pokoje PANORAMA SUPERIOR odpovídají 
tyhvzdikovému standardu a jsou vybaveny satelitní TV, telefonem, lednicí, 
trezorem, sociálním zaízením a balkonem s exkluzivním výhledem do údolí a na 
vzdálené horizonty.  
Komunikace 
• webové stránky – firma klade na tento druh komunikace nejvtší draz. Denn
se sleduje návštvnost stránek. Web stránky jsou velice kvalitn zpracované, 
obsahují všechny potebné informace o hotelu, lokalit i službách, které nabízí. 
Rovnž zobrazují GPS souadnice pro snadnjší pístup a orientaci. Slabou 
stránkou je absence elektronického rezervaního formuláe 
(http://www.hotelpanorama.cz) 
• Internet – vyhledávající domény typu Google, Seznam, Centrum obsahují odkaz 
na Hotel Panorama v rámci rubriky ubytování. 
• reklamní cedule rozmístné po nejbližším okolí slouží spíše jako ukazatel než 
jako klasická reklama. Ovšem i tato verze reklamy se za reklamu považuje 
• firma vydává vlastní brožury, které nabízí svým zákazníkm 
• další formou komunikace jsou kladné reference návštvník Hotelu svým 
píbuzným a známým 
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Firma se píliš nevnuje komunikaci v médiích, tisku a vydávání propaganích 
leták. Nevidí v tomto smru efektivní odezvu, kterou jí pináší internet a webové 
stránky. 
Cena 
1/1 jednolžkový pokoj 980,- (za osobu a noc) 
1/2 dvojlžkový pokoj 1 440,- (720,- K/osobu a noc) 
1/3 tílžkový pokoj 2 040,- (680,- K/osobu a noc) 
1/4 rodinné studio pokoj 2 400,- (600,- K/osobu a noc) 
B) Hotel Macocha (Svitavská 35, 678 01 Blansko) 
Popis objektu 
Hotel Macocha (***) má kapacitu 116 lžek v 47 dvojlžkových pokojích, ve 
vtší ásti z nich je možná pistýlka. V hotelové recepci je smnárna, prodej 
upomínkových pedmt a oberstvení. Pro skupinovou turistiku a dlouhodobjší 
pobyty poskytuje slevy. Nedílnou souástí nabídky je i zajištní celé ady doplkových 
služeb hotelového charakteru, stejn jako rekreaních aktivit. Pro zákazníky je 
k dispozici uzamené hotelové parkovišt. 
Služby 
Pro hosty je pipravena vkusn ešená restaurace. V její nabídce je široká škála 
pokrm a nápoj. Pro uspoádání rzných školení, recepcí, promocí a rodinných oslav 
jsou k dispozici salonky pro 50 osob. 
Ubytovací služby 
Kapacita 116 lžek v 47 dvojlžkových pokojích, ve vtší ásti z nich je možná 
pistýlka. Pokoje jsou útulné a pohodlné. Mezi standardní vybavení patí mimo jiné 
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sprcha, WC, televizor se satelitním píjmem a telefon. Nadstandardním vybavením 
nkterých pokoj je kuchyn a koupelna s víivou vanou. 
Komunikace 
• webové stránky – slabou stránkou je velice struné množství informací 
o poskytovaných službách. Pozitivní složkou jsou rovnž GPS souadnice pro 
snadnjší pístup a orientaci. Dále je to také rezervaní formulá
(http://www.hotel-macocha.cz) 
• Internet – smlouva s vyhledávacími doménami (Google) 
• propaganí letáky, prospekty, vizitky – jsou k dispozici všem návštvníkm na 
recepci Hotelu a v informaní kancelái msta 
• reklamní poutae v nejbližším okolí – umístné nejastji po obou stranách 
komunikace ve smru na Brno 
• inzerce v tisku – jedná se o regionální noviny, týdeníky a msíníky 
Cena 
Ceny za ubytování se snídaní pro jednotlivce: 
• jednolžkový pokoj se sprchou 940,- K/noc 
• dvoulžkový pokoj se sprchou 1 250,- K/noc  
• dvoulžkový pokoj s vanou 1 460,- nebo 1 880,- K/noc 
• pistýlka 260,- K/noc 
• malý apartmán se sprchou 1 670,- K/noc 
• pokoj s kuchykou a víivou vanou 2 920,- K/noc 
• apartmán s kuchykou a víivou vanou 3 330,- K/noc 
Skupinám nad 30 osob poskytuje hotel slevu dle dohody. 
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3.4 Analýza vnitního prostedí firmy 
3.4.1 Cíle firmy 
Strategické cíle 
Firma Služby Blansko, s.r.o. vznikla za úelem provozování zaízení a objekt
v majetku msta. Posláním firmy je zajištní inností obecn prospšných ve vztahu 
k mstu. Provoz je dotován z rozpotu msta. Msto má tedy kontrolu nad financemi, 
které poskytuje formou dotací. Všechny provozovny a zaízení jsou soustedny na 
Sportovním ostrov Ludvíka Daka, který obepíná v souasné dob dokonovaná 
cyklostezka. 
Ubytovna Aquapark leží v areálu Zimního stadionu, Aquaparku a Mstských 
lázní. Byla založena jako turistická ubytovna v oblasti Moravského krasu poskytující 
kvalitní a levné ubytování pro turisty, kteí navštvují CHKO, a pro sportovce, kteí 
mohou plnohodnotn využívat nabízené sportovní a relaxaní zaízení. 
Dlouhodobým cílem spolenosti je ovládnutí tch zaízení, které dosud nejsou 
provozovány Službami Blansko, s.r.o. Jejich pozemky, které patí mstu, se nacházejí 
v areálu Ludvíka Daka. Jedná se zejména o fotbalový stadion, jehož provozovatelem je 
Asociace sportovních klub. 
Krátkodobým cílem je dokonení cyklistické trasy ohraniující celý areál a 
vybudování lanového centra, s jejíž realizací se poítá do konce píštího roku. 
Marketingové cíle 
Hlavním marketingovým cílem firmy Služby Blansko, s.r.o. je eliminovat 
postupn z marketingových prvk reklamu v tisku, která nepináší oekávanou 
efektivitu a zamit se na stabilnjší formy, jakými jsou Internet, rádio a billboardy a 
tyto složky do budoucna dále rozvíjet a zdokonalovat. 
Internet jako trend moderní komunikace je v marketingu hojn využíván. 
V záplav novinek a informací, které se vyskytují v tomto fenoménu souasnosti, se 
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mnoho firem ztrácí a jejich forma je mnohdy zpracovávaná nedostaten. Služby 
Blansko, s.r.o. až na drobné nedostatky tento handicap nemají.  
Vývoj tržeb 
Jak ukazuje graf . 4, vývoj tržeb se dá promítnout rovnž do vývoje kapacity 
Ubytovny. Plná kapacita iní 1 920 lidí. Poet ubytovaných za rok 2008 je 7 530 osob. 
V zimních msících se návštvnost pirozen snižuje. Na zaátku roku 2008 vysvtluje 
vysoké využití kapacity ubytování dlník, kteí v blízkém okolí pracovali na 
rekonstrukci objektu. V grafu je jasn patrný fakt, že je Ubytovna celoron využívaná 
pouze do 50 %.  
Graf . 4: Zaplnnost Ubytovny Aquapark – poet obsazených lžek v msíci 
(zdroj: Služby Blansko, s.r.o.) 
Hlavní silná stránka firmy dle vedení je kumulace sportovn – relaxaních 
zaízení na jednom míst. Tato výjimenost je velkou výhodou firmy, nebo podobn
ešené organizace jsou v celé 
eské republice celkem ti. 
Slabou stránkou firmy je dle vedení vazba na rozpoet msta (jeho volba 
pedmtu financování). Jelikož vele firmy stojí rada msta, msto si samo uruje, na 
jaké úely poskytne finanní dotace. 
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3.4.2 Produkt 
Definice ubytovny 
Ubytovna je zaízení urené k hromadnému ubytování (poskytnutí pobytu), 
asto doasnému. 
Název a adresa ubytovny 
Hotelová ubytovna Aquapark,  
Mlýnská 15, 678 01 Blansko,  
tel./fax: 516 428 918,  
e-mail: ubytovna@blansko.cz 
provozovatel: Služby Blansko, s.r.o., I
O: 652 77 333, DI
: CZ65277333 
Popis ubytovny 
Ubytovna Aquapark byla otevena dne 8. 6. 2007. Výstavba ubytovny byla 
spolufinancována Evropským fondem pro regionální rozvoj v rámci Spoleného 
regionálního operaního programu (SROP). Ubytovna má kategorii ty hvzdiek. 
Pímo v areálu nového Aquaparku msta Blanska se nachází nekuácká 
turistická ubytovna s restaurací. Krom 24 hodinové recepce a výtahu má dva 
bezbariérové dvoulžkové pokoje. Na všech pokojích je k dispozici vlastní sociální 
zaízení, píprava na TV. Parkování je zajištno pímo ped objektem. Dle vedení je toto 
místo ideální pro celoroní rodinnou rekreaci. 
Vedlejší budova patící mstským lázním nabízí mimo jiné tyto služby: velký 
krytý plavecký bazén, rehabilitaní bazén, whirlpool, finská sauna, infra sauna, 
solárium, masáže, posilovna. 
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Na stejné ulici se nachází Zimní stadion s restaurací, který krom bruslení (v lét
na in-line bruslích, streetball, malá kopaná, hokej ball atd.) umožuje konání rzných 
kulturních akcí.  
V okolí je také tenis (100 m), lyžaský vlek a jízda na koni (8 km). Nov
vybudovaná ubytovna s kapacitou 64 lžek se nachází v prostedí areálu Sportovního 
ostrova v Blansku. 
Ze všech pokoj ubytovny je výhled na Aquapark. Pro hosty je také zajištna 
úschovna kol a bezplatné parkování v tsné blízkosti ubytovny. 
Kapacita ubytovny je 64 lžek, 6 dvoulžkových pokoj o ploše 12,45 m2, 
12 tylžkových pokoj s plochou 20,65 m2 a 2 dvoulžkové pokoje pro invalidy. 
Nov vybudovaná restaurace s kuchyní, barem a dvma velkoplošnými 
televizory je souástí objektu ubytovny. Restaurace poskytuje možnost snídaní, obd a 
veeí vetn obdových menu. 
Restaurace pímo propojuje areál Aquaparku se Zimním stadionem. Kapacita 
restaurace je 90 míst. Souástí je letní zahrádka pro 60 host s výhledem na Aquapark. 
Kontakt 
Telefon recepce: 516 428 918  
Provozní doba:  
Po – 
t, Ne 6,30 - 17,00 hod. 
Pá, So 6,30 - 22,00 hod. 
3.4.3 Cena 
Cena poskytovaných služeb je stanovena jednotn pro všechny zákazníky a to 
cenou za jedno lžko 275,- K/noc. V rámci ubytování je možné piplatit si stravování. 
Polopenze iní 160,- K, plná penze 230,- K. Hosté mají k dispozici nekuáckou 
restauraci, která nabízí možnost vybrat si z nkolika druh jídel. K celkové cen se 
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piítá rekreaní poplatek mstu ve výši 15,- K na osobu. Tento poplatek hradí jen 
mimoblanenští turisté.  
3.4.4 Místo 
Ubytovna je situována ve sportovn – relaxaním areálu msta Blanska. 
astým 
dvodem návštvy turist je atraktivita zdejší oblasti. A práv pírodní zdroje a kulturní 
památky jsou základním faktorem podmiujícím vznik a prvotní stádium formování 
rekreaních proces. 
Pírodní hledisko 
Moravský kras má díky CHKO Moravský kras, který je jednou 
z nejatraktivnjších turistických oblastí v 
eské republice, v cestovním ruchu 
mezinárodní význam. Je nejvtší a nejvýznanjší krasovou oblastí 
eské republiky 
s typicky vyvinutými formami povrchového a podzemního krasu, unikátní živou 
pírodou, s archeologickými doklady existence lovka na území již ped 100 000 lety. 
CHKO o rozloze 94 km2 byla vyhlášena v roce 1956. Z celkového potu 1 100 
zaregistrovaných jeskyní jsou veejnosti pístupné pouze tyi (Punkevní jeskyn se 
138 m hlubokou propastí Macocha, Kateinská jeskyn, jeskyn Balcarka a Sloupsko-
šošvské jeskyn). V CHKO a v zájmovém území mimo CHKO se nachází sí zvlášt
chránných území v kategorii národní pírodní rezervace a památka a pírodní rezervace 
a pírodní památka (4 národní pírodní rezervace, 3 národní pírodní památky, 
7 pírodních rezervací). 
Kulturn – historické hledisko 
Na území blanenského regionu se nevyskytují žádné mimoádn významné 
historické a kulturní památky. Nicmén místní, i regionální význam mají zámky 
v Rájci – Jestebí a v Blansku. Významným poutním místem jsou kostely ve Ktinách a 
ve Sloupu.  
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Poutní farní kostel Jména Panny Marie je významnou památkou barokní 
architektury podle projektu J. Santiniho, je jedním z nejmonumentálnjších a umlecky 
nejhodnotnjších kostel na Morav. (Všechny zmínné hrady a zámky jsou pístupné 
veejnosti). 
Turisty oblíbený Nový hrad leží 4 km jižn od Blanska – zícenina rozlehlého 
hradního komplexu vystavného v gotickém slohu, v letních msících s programem pro 
jeho návštvníky. Rozhledna na území obce Vavinec. 
Na území msta Blanska a obcí Olomouany, Rudice, Jedovnice a Ktiny je 
v rámci evropského projektu vyznaeno pt nauných stezek po nejvýznamnjších 
železáských lokalitách tohoto regionu. 
Dostupnost 
Ubytovna Aquapark se nachází v bezprostední blízkosti železniní stanice – 
trat Brno – 
eská Tebová – Praha, která je souástí tzv. I. tranzitního koridoru, a je 
tedy dostaten frekventovaná.  
Území Blanska protínají silniní sít, které dopravn napojují oblast na vtší 
útvary (Brno, Boskovice, Prostjov, Vyškov). Hustota silniní sít je limitována 
chránnou krajinnou oblastí, její kvalita se postupn zvyšuje, nicmén technický stav 
vtšinou místních a úelových komunikací není stále píliš dobrý. Pokud by se tedy 
jednalo o zlepšení dostupnosti v obecném mítku, mlo by se uvažovat o zkvalitnní 
pozemních komunikací. 
Vliv konkurence 
Jak ukázala analýza konkurence, Ubytovna Aquapark se nachází ve velmi 
pijatelné cenové kategorii. Nabízí tedy kvalitní a velmi levné ubytování a standardn
tém veškeré služby potebné spokojeným návštvníkm. Nabídka stravovacích služeb 
je silnou stránkou Ubytovny. Velkým nedostatkem je absence kongresového sálu, který 
slouží jako vhodná místnost v pípad poádání konferencí, školení, pednášek a 
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pracovních schzek. Rovnž mi analýza potvrdila fakt, že Ubytovna Aquapark na svých 




Spolenost Služby Blansko, s.r.o. nepropaguje Ubytovnu jako samostatnou 
jednotku, nýbrž jako souást uceleného komplexu, do nhož patí Mstské lázn, Zimní 
stadion, Aquapark, Restaurace, Ubytovna, rehabilitaní služby a další. V letních 
msících je to zejména propagace v rámci Aquaparku a v zimních msících v rámci 
Zimního stadionu. Z hlediska marketingové komunikace se zamuje na následující 
prvky: 
Internet  
Na tento typ propagace klade firma nejvtší draz a zárove má v plánu tuto 
službu v budoucnu dále rozšiovat. 
Stžejním prvkem je pochopiteln oficiální web (www.sluzby-blansko.cz), kde 
jsou uvedeny základní informace, ceník i rezervaní formulá. Pímý odkaz je také na 
oficiálních stránkách msta Blanska (www.blansko.cz). 





Tuto službu zajišuje firma adFOX.cz. 
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Velmi pehledný popis objektu má odkaz na stránce (http://www.abc-
hotel.cz/cz/oo01080-ubytovna-a-restaurace-aquapark-
blansko&search=ubytovna%20blansko), který obsahuje i GPS souadnice. 
Propaganí letáky 
Souástí marketingové komunikace jsou také tištné propaganí letáky, které 
obsahují barevné fotografie objektu a základní informace o poskytovaných službách. 
Letáky jsou voln k dispozici v blanenské informaní kancelái Blanka a na recepci 
Ubytovny (viz píloha . 4).  
Reklama v tisku 
Jedná se o reklamy v regionálních novinách, které reprezentují Brnnský a 
Blanenský deník. Od této podoby marketingové komunikace firma postupn ustupuje a 
je spíše nahrazována reklamou internetovou. 
Reklama na veejných osvtleních 
V souasné dob je v blanenském regionu rozmístno zhruba 20 reklamních 
tabulí, které jsou umístny na veejných osvtleních (viz píloha . 5). 
Spolupráce s cestovními kanceláemi 
 Na základ dohody využívají Ubytovnu Aquapark také cestovní kanceláe pro 
ubytování svých klient. 
Výdaje na komunikaci 
Firma ron investuje na komunikaci 250 000,- K na všechna zaízení. Z toho 
je na Internet investováno 30 000 – 50 000,- K/rok. Pvodní plán investic do Ubytovny 
Aquapark byl 200 000,- K/rok. Souasná situace je taková, že firma investuje pouze 
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20 000,- K/rok. Vedení aktuální stav odvoduje faktem, že hodlá investice 
v budoucnu zvýšit.  
3.4.6 Lidský faktor 
Tento faktor je tvoen zamstnanci Ubytovny, kteí poskytují služby pro 
zákazníky. 
Ubytovna zamstnává 3 recepní na HPP, kteí jsou k dispozici pro veškeré 
dotazy, informace a rezervace pro návštvníky. Mají po ruce pln vybavený PC 
s pipojením na Internet, kde mohou odpovídat na dotazy ohledn ubytování a 
poskytujících služeb. 
Firma dále zamstnává 2 pokojské na HPP, které mají na starost úklid pokoj, 
dohlížení na poádek a lad Ubytovny. 
Nepímí zamstnanci Ubytovny jsou íšníci, kuchai a uklizeka, kteí jsou 
zamstnanci Restaurace a jejich služby využívají také návštvníci Ubytovny (viz 
Organizaní struktura podniku – píloha . 1). 
3.4.7 Procesy 
Proces na úrovni organizace destinaního marketingu je systém etzce služeb 
v destinaci. Ve fázi etzce služeb v destinaci je poskytnuta klientovi hodnota ve všech 
prvcích marketingového mixu, je známa zptná vazba k pípadné úprav mixu, klient je 
udržován a jsou mu nabídnuty další služby a produkty (i formou pizpsobení 
individuálním potebám klient oekávajícím podobnou službu). V této fázi etzce 
služeb vzniká pidaná hodnota.
3.5 SWOT analýza 
Podklad pro obecný pehled a shrnutí všech použitých analýz se promítá do 
závreného schématu, který pedstavuje model SWOT analýza. 
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Schéma . 5: SWOT analýza 
Dležitost jednotlivých položek SWOT analýzy: 
Pro piazení dležitosti silných stránek a píležitostí použiji stupnici:  + 
          + + 
          + + + 
          + + + + 
          + + + + + 
Pro piazení dležitosti slabých stránek a hrozeb použiji stupnici:  – 
          – – 
          – – – 
          – – – – 
– – – – – 
SWOT analýza 
• vysoká atraktivita regionu 
• nízká cena poskytovaných služeb 
• výjimenost sportovn- 
relaxaního areálu 
• dopravní dostupnost (
D) 
• dostupnost všech zaízení 
• nevyužitá kapacita Ubytovny 
• dovybavení pokoj (TV, lednice) 
• vazba na financování z rozpotu 
msta 
• nevybudovaný kongresový sál 
• existence konkurence 
• rozvoj možností pro letní rekreaci 
za využití místního pírodního i 
kulturn-historického potenciálu 
• identifikace slabých míst 
• implementace nových 
marketingových postup
• nedostatená pée o vzhled obce 
sníží její atraktivitu 
• malá aktivita obyvatel pi 
rozvíjení rekreaních a 
turistických možností obce 
• hospodáská krize 
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SWOT analýza Dležitost 
Silné stránky: 
vysoká atraktivita regionu + + + + + 
nízká cena poskytovaných služeb + + + + + 
výjimenost sportovn – relaxaního areálu + + + + 
dopravní dostupnost (
D) + + + + 
dostupnost všech zaízení + + + 
Slabé stránky: 
nevyužitá kapacita Ubytovny – – – – – 
dovybavení pokoj (TV, chladniky) – – – – 
vazba na financování z rozpotu msta – – 
nevybudovaný kongresový sál – – 
existence konkurence – – 
Píležitost: 
rozvoj možností pro letní rekreaci za využití místního pírodního i 
kulturn – historického potenciálu 
+ + + + 
identifikace slabých míst + + + 
implementace nových marketingových postup + + 
Hrozba: 
nedostatená pée o vzhled obce sníží jejich atraktivitu – – – – 
malá aktivita obyvatel pi rozvíjení rekreaních a turistických možností 
obce  
– – – 
hospodáská krize – – – 
Tab. 5: Dležitosti jednotlivých prvk SWOT analýzy 
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Shrnutí SWOT analýzy a doporuení pro návrhy 
Dležitost jednotlivých prvk SWOT analýzy je nezbytná pro urení 
posloupnosti návrh marketingové komunikace pro Ubytovnu Aquapark. Prvky analýzy 
jsem ohodnotil stupnicí 1–5 (+, –) dle dležitosti, respektive potebou se problému dále 
vnovat, i nikoli. 
Položky, které jsem ohodnotil tymi a pti body, jsou dle mého názoru dležité 
a je pro n nutné vytvoit následující návrhy. 
3.6 Návrh marketingové komunikace 
3.6.1 Cíl komunikace 
Dležitým prvkem podnikových strategií se stává zákazník. Marketingová 
strategie se vztahuje k marketingovým nástrojm – k jednotlivým elementm 
marketingového mixu. Každá zvolená strategie se mže promítnout do každého 
z nástroj marketingového mixu a každý z nástroj bude mít vliv na celkovou strategii. 
S nástroji mixu pracujeme v zájmu cílové skupiny zákazník. Marketingový mix je 
nezbytné uspoádat tak, aby vyhovoval koneným zákazníkm. 
Dlouhodobými marketingovými cíli každé organizace je dosažení vtšího 
tržního podílu a upevování postavení na trhu, zejména prostednictvím zvyšování 
spokojenosti zákazník. 
Pokud jsou stanoveny cíle, je nutné vyešit otázku jejich dosažení. Odpov	 na 
tuto otázku poskytuje cílevdomý strategický zámr, který je obecn platný pro celou 
organizaci a prezentuje obecný pístup firmy k dosažení primárních cíl. 
Vtšina z nás chápe, že rozhodování je vždy orientováno na budoucnost. 
Minulost totiž nejsme schopni zmnit. Proto bychom mli budovat strategii, která nám 
poskytne nástroje pro ízení budoucnosti. Návrh strategie vychází ze SWOT analýzy, 
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jedná se tedy o využití píležitosti silných stránek a souasn eliminování hrozeb a 
slabých stránek. 
Veškeré mé návrhy budou logickým vyústním pedcházejícího výzkumu, který 
jsem provádl prostednictvím speciálních typ marketingových analýz, které mi 
pomohly identifikovat nedostatky v marketingové komunikaci, vyskytující se jak ve 
vnitním prostedí firmy, tak v obecném i oborovém okolí podniku. 
Neodmyslitelným atributem každého strategického cíle podniku by mla být 
jeho pehlednost a snadná implementace do provozu organizace. Cíle by mly být 
vytyeny strun a jasn, aby z nich bylo na první pohled patrné, eho chce firma 
dosáhnout. Je teba se vyvarovat chybným interpretacím cíle. K tomuto úelu slouží 
metoda SMART, která obecn sumarizuje dležité vlastnosti aplikovaných cíl, 
determinuje jejich negativní stránky a unifikuje je.   
3.6.2 SMART cíle 
Specifický 
Navrhované ešení poskytne možnost efektivnjšího využití marketingové 
komunikace firmy. Konkrétní prvky implementace docílí zvýšení nevyužité kapacity 
Ubytovny Aquapark o 20 % za 12 msíc. Nepimené využití kapacity vede 
dlouhodob ke špatným vlivm zasahujících fungování ubytovacího zaízení. V tomto 
pípad kapacita, která je využívaná celoron pouze do 50 %, je jist silným dvodem 
pro zmnu, i návrh na efektivnjší využití. Specifickým cílem bude pomocí 
konkrétních návrh marketingové komunikace zvýšit spokojenost zákazník
kvalitnjšími službami a kvalitnjší komunikací mezi firmou a zákazníky, která docílí 
zvýšení návštvnosti, získání nových zákazník, a tedy efektivnjšího využití kapacity 
Ubytovny Aquapark. Specifikace cíl se opírá o výsledky aplikovaných 
marketingových analýz, které urily takka zevrubnou podobu komunikaních cíl, 
kterými se zabývám v návrhové ásti své diplomové práce. 
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Mitelný 
Jelikož je hlavním cílem zvýšení kapacity Ubytovny Aquapark alespo o 20 % 
za 12 msíc, dá se tedy pímo ovit, zda bude cíl splnn. Popípad firma uvede 
pesný poet procent, o kolik se návštvnost zvýšila. Firma prbžn vede záznamy 
návštvnosti a zaplnnosti, a tak není problém tuto položku sledovat a hodnotit. Každé 
kvantitativní složky, které procházejí dležitými procesy, jsou ve svém úelu 
principieln orientovány na konkrétní výsledek. V prbhu realizace návrh lze 
implementované prvky upravovat a usmrovat, aby k primárnímu cíli smovaly co 
nejrychleji. V pímé závislosti na zvýšení návštvnosti se pohybují i tržby, které lze také 
snadno kontrolovat a mit. Domnívám se, že 1 rok je dostatená doba na to, aby se 
návštvnost po aplikaci návrh marketingové komunikace zvýšila o kýžených 20 %. 
Aby se návštvnost zvýšila o stanovenou hodnotu, bude zapotebí v prbhu realizace 
kontrolovat stav návštvnosti, a tak okamžit urit, zda dochází k naplování zadaného 
plánu. 
Akceptovatelný 
Koneným píjemcem implementovaných návrh se stává zákazník. 
Spokojenost zákazník je pro každou firmu smrodatnou položkou a na zákazníkova 
pání by ml být brán zetel. Komunikaním cílem mých návrh bude zkvalitnní 
poskytovaných služeb. Který zákazník by si nepál bohatší a kvalitnjší služby? 
Neodmyslitelnou souástí realizace návrh bude zptná vazba zákazník. Jejich reakce 
na aplikované návrhy budou nesmírn dležité a stžejní. Dle jejich prbžných reakcí 
lze pistupovat k problémm individuálnji a pípadn snadnji identifikovat nedostatky 
aplikace návrh. 
Reálný 
Každý cíl je vztažený k njakému obecnjšímu úelu. A protože mj cíl 
marketingové komunikace má obecný úel a pímo smuje k naplnní tohoto úelu, je 
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pln relevantní. Zlepšením poskytovaných služeb, pestrostí a podobou marketingové 
komunikace dojde k obecnému povdomí atraktivních inností pro nové návštvníky 
zaruující oblíbenost a návratnost spokojených zákazník. A práv tyto innosti jsou 
relevantním cílem, který zaruí zvýšení návštvnosti, potažmo zvýšení tržeb, 
a spokojenosti zákazník. 
Termínovaný 
Pi vymezení navrhovaného ešení je nesmírn dležitý asový rámec pro 
uvedení ešení v praxi. Po uplynutí naplánované doby je možno zkontrolovat, zda bylo 
cíle dosaženo, i nikoliv. Cílem marketingové komunikace je zvýšit návštvnost 
Ubytovny Aquapark o 20 % za 12 msíc. Samotná aplikace návrh pro zkvalitnní 
poskytovaných služeb bude probíhat v pesn ureném harmonogramu, který je uveden 
níže a který bude pracovat s asovým obdobím pro postupnou implementaci 
konkrétních návrh. Na konci období stanoveného pro implementaci návrh na 
zkvalitnní marketingové komunikace bude zahájeno mení návštvnosti (procentuelní 
vyjádení). Zvýšení spokojenosti zákazník mže také urit dotazníkové šetení, které 
bude provedeno po roce od zavedení návrh. 
3.6.3 Cílový segment 
Jak jsem popsal v kapitole 3.3.2, zákazníky Ubytovny Aquapark jsou pevážn
sportovci (hokejisti a atleti), kterým ve mst probíhá soustední, i sportovní utkání.  
Je teba se zamit na kategorii nových potenciálních zákazník, kteí mohou 
v prbhu svého pobytu využít možnost sportovních a relaxaních služeb v celém 
areálu Služeb Blansko. Do této kategorie spadají všichni návštvníci z okolních mst 
(zejména Brna), kteí pijeli do regionu za poznáním, sportem, rekreací a relaxací. 
Krom toho mohou konat výlety po okolí, nap. za využití husté sít cyklotras a 
cyklostezek. Je teba se zamit na propagaci regionu v oblasti cestovního ruchu, nebo
astým dvodem pobytu je návštva Moravského krasu a dalších kulturn – 
historických památek. 
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3.6.4 Návrhy v oblasti marketingového mixu 
Jak prokázala analýza souasného stavu, znaným nedostatkem Ubytovny 
Aquapark je nevyužitá kapacita. Jak ukazuje graf . 4, roní prmr zaplnnosti 
Ubytovny Aquapark iní 32 %. Hlavním cílem mých návrh bude tedy zvýšit 
zaplnnost minimáln o 20 %. Níže uvádím konkrétní návrhy, které dle mého názoru 
zaruen zvýší návštvnost Ubytovny a spokojenost stávajících zákazník a získá si 
nové potenciální zákazníky. 
Návrhy v oblasti produktu 
A) Instalace TV na pokoje Ubytovny 
Pokoje Ubytovny Aquapark jsou standardn vybaveny. K ubytování host slouží 
dvou a tylžkové pokoje s vlastním sociálním zaízením vetn sprchy. Pro tlesn
postižené obany jsou k dispozici dva speciáln vybavené dvoulžkové pokoje vetn
výtahu. Pi svém výzkumu jsem však analyzoval skutenost, že na pokojích nejsou 
televizní pijímae.  
TV na pokojích jsou v dnešní dob v podobných zaízeních prakticky 
samozejmostí. Samotná instalace TV pijíma na pokoje nebude píliš komplikovaná, 
nebo pi výstavb Ubytovny Aquapark byl vybudován kabelový rozvod TV signálu na 
jednotlivé pokoje. 
Ubytovna Aquapark má celkem 20 pokoj, tzn., že bude teba zakoupit 
20 televizor, které budou hostm na pokojích k dispozici. Pro tyto úely doporuuji 
LCD televizor osvdené znaky LG, který svojí velikostí a cenou pln vyhovuje mému 
zámru. 
Instalací televizor dosáhneme vyššího standardu vybavení pokoj. Tím 
docílíme kvalitativn srovnatelného vybavení s hotelovými pokoji. Pi zachování 
rozdíl poplatk za ubytování se tak stává Ubytovna Aquapark pro klienty ješt více 
atraktivní. 
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Doporuený typ TV: LG 22LG3050, DVB-T 
Cena jednoho televizoru iní 6 500,- K (bez DPH). Protože je firma Služby 
Blansko, s.r.o. plátcem DPH, mže uplatnit cenu bez DPH. 
V rámci nakoupeného množství televizor v potu 20 kus lze získat 
v obchodních etzcích výraznou slevu. 
B) Instalace chladniek na pokoje Ubytovny 
Do standardního vybavení pokoj v hotelích a ubytovacích zaízeních 
srovnatelných s pokoji na Ubytovn Aquapark, v našem pípad tedy kategorie ty
hvzdiek, patí chladniky. Pokoje Ubytovny nejsou chladnikami vybaveny. 
Domnívám se, že pro zkvalitnní služeb a pro zvýšení spokojenosti zákazník by bylo 
vhodné chladniky do pokoj nainstalovat. 
Po prostudování široké nabídky ledniek u rzných výrobc a na speciálních 
internetových portálech jsem dospl k závru, že v daném pípad bude pln vyhovovat 
lednika znaky Singer, nejen pro svoji velikost, ale pijatelnou cenu. S ohledem na 
poet pokoj navrhuji zakoupit 20 kus chladniek. 
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Doporuený typ: SINGER RS 06DR4SB (SDC 50) 
Cena jedné chladniky iní 2 500,- K (bez DPH). Dle mého názoru je cena 
chladniky i doporuený typ optimální kombinací vhodn zvoleného produktu. Cenové 
podmínky objednaného množství jsou shodné s pedchozím návrhem. 
Cenová strategie 
Z dvodu kvalitnjší vybavenosti pokoj (instalace TV a chladniek) navrhuji 
zvýšit cenu za 1 lžko/noc z 275,- K na 290,- K, tj. o 15,- K, což by ve svém 
dsledku pi stejném obsazení pokoj jako v roce 2008 pedstavovalo navýšení tržeb 
o ástku 112 500,- K/rok. 
Návrhy v oblasti komunikace 
Cílem komunikaních návrh je poukázat na jedinenost sportovn – 
relaxaního komplexu, informovat o ní urený cílový segment a pesvdit ho, aby 
služeb využil. Dsledkem bude pro firmu následující: 
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• zkvalitnní služeb 
• zvýšení návštvnosti 
• zvýšení spokojenosti zákazník
• zvýšení konkurenceschopnosti 
• budování lepšího image firmy 
C) Akce „Sportovn – relaxaní pobyty“ 
Týdenní sportovn – relaxaní pobyty budou ureny pro všechny vkové 
kategorie s vtší motivací pro kolektivy a rodie s dtmi. Akce budou probíhat od 
ervence do konce srpna. Nástupním dnem bude pondlí. Poet zúastnných bude 
limitován. Vzhledem k tomu, že v tchto msících se pohybuje obsazenost pokoj
v Ubytovn v prmru 40 %, a poítáme-li pitom s 10 % navýšením využití pokoj
výše navrženými opateními, dosáhne obsazenost cca 50 %, tj. 32 lžek. Pro akci 
„Sportovn – relaxaní pobyty“ Ubytovna rezervuje 30 lžek. Úastník akce bude 
zvýhodnn nehrazením rekreaního poplatku 15,- K/noc. Rezervaci si zajistí zájemci 
telefonicky nebo e-mailem. 
Ubytování 
• cena za ubytování na osobu 1 650,- K (6 nocí) 
• dti do 3 let mají ubytování zdarma 
• sleva na dti do 10 let iní 15 % z ceny 
• sleva na pistýlku 10 % z ceny 
Vstupné do Aquaparku 
• celodenní vstup – sleva 15 % z ceny 
• dti do 3 let mají vstup zdarma 
• rodinné vstupné – sleva 25 % z ceny 
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Hosté mohou využít nabídku dalších služeb: 
• krytý bazén 
• posilovna  
• spinning 
• masáže  
• solárium 
• sauna 
• whirlpool bazén 
Tyto služby stejn jako stravování bhem akce nejsou zahrnuty do ceny za ubytování. 
Úastníci sportovn – relaxaního pobytu se sami rozhodnou, jak budou 
jednotlivé nabídky využívat. Na recepci Ubytovny získají další informace, jak si 
zpíjemnit pobyt v Blansku. Bu	 návštvou turisticky atraktivních lokalit, nebo kulturn
– spoleenských akcí. 
Na závr pobytu, v sobotu, probhne v rekreaní oblasti Palava turnaj 
v minigolfu. Na veer je naplánovaná tanení zábava pi živé hudb. Souástí bude 
vyhodnocení výsledk turnaje. Ti nejlepší budou odmnni upomínkovými pedmty. 
Na konci roku se akce vyhodnotí. V pípad rentabilního výsledku, navrhuji 
prodloužit dobu konání akce na další období. Dále zídit pjovnu kol a píslušenství a 
tím rozšíit nabídku služeb pro klienty Ubytovny. 
Nástroje komunikace pro sportovn – relaxaní pobyty 
• reklama v tisku 
Pro tento nástroj komunikace uvažuji o inzerci v Brnnském deníku, který se mi 
jeví jako nejvýhodnjší pro rozsah své psobnosti. Náklady na zveejnní inzerátu jsou 
následující: cena za ernobílou inzerci formátu 137 x 100 mm je pi dvanácti 
opakováních 51 300,- K bez DPH (po – t, so) a 68 700,- K bez DPH (pá). Pestože 
mám informace, že firma tuto formu komunikace postupn opouští, bude jí jako jedna 
z variant nabídnuta. 
Praktická ást 
- 83 - 
• reklama v rádiu 
• propaganí letáky 
Firma Služby Blansko, s.r.o. má již zkušenosti s komunikaní agenturou 
AETNA, spol. s r.o., Brno, která navrhovala strategii komunikace na Aquapark 
v Blansku. Doporuuji, aby firma AETNA vypracovala strategii i na výše uvedenou 
sportovn – relaxaní akci. Jelikož si Služby Blansko, s.r.o. vyhradily na komunikaci 
Ubytovny 200 000,- K/rok, pi souasném erpání 20 000,- K má v této oblasti 
nemalé rezervy. 
• internet 
Na nov zízených samostatných oficiálních stránkách Ubytovny, o kterých se 
zmiuji níže, se objeví rubrika „akce“, která bude obsahovat veškeré informace 
o Sportovn – relaxaním pobytu.  
D) Využití Ubytovny pro školní výlety        
Ke konci školního roku, pevážn v msících kvten – erven, poádají základní 
školy i vícedenní poznávací výlety. Zde se nabízí možnost poskytnout školám 
penocování v Ubytovn Aquapark. Vycházím-li z atraktivity lokality, nadstandardních 
služeb pi nízké cen za ubytování, potom kladné reference jist budou zárukou 
permanentního zájmu škol o návštvu našeho regionu. 
Pi své analýze jsem zjistil, že tato skupina nebyla dosud oslovená. Proto 
navrhuji dva zpsoby prezentace: 
a) uveejnit nabídku formou inzerátu i krátkého lánku s odkazem na webové 
stránky Ubytovny Aquapark v Uitelských novinách 
b) nabídku zaslat ve form e-mailu na Mstské úady (odbor školství) okresních 
mst Jihomoravského kraje, které by potom mohly tuto nabídku postoupit na 
všechny ZŠ v oblasti své psobnosti 
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E) Konání hudebních veer v prostorách Restaurace (živá hudba) 
Pro výrazné zpestení nabízených služeb a zpíjemnní pobytu doporuuji 
zajistit produkci živé hudby v prostorách Restaurace. Vedení Restaurace vymezí prostor 
urený k pravidelnému vystoupení (nepekrauje 1,5 x 1,5m). 
Obvyklá cena za jednu hodinu iní 350,- K. Uvažujeme o produkci 1x týdn
v období erven – záí. Živá hudba bude poádána nejen pro hosty Ubytovny Aquapark, 
ale i pro návštvníky Restaurace. 
F) Doplnit na oficiální webové stránky GPS souadnice
Z dvodu snadné dostupnosti a orientace, a protože se nacházejí místa, která 
jsou mén pehledná, byl vytvoen zpsob GPS (Global position system) navigace, 
který umožuje pomocí zadaných souadnic dorazit pesn k urenému místu po celém 
svt. Pro kvalitnjší komunikaci mezi zákazníkem a firmou zveejují firmy na svých 
webových stránkách GPS souadnice svého sídla. Ubytovna Aquapark se nachází na 
konci slepé ulice, mže být tedy pehlédnutelná. Proto si myslím, že po zobrazení GPS 
souadnic se tato situace zlepší. 
G) Samostatná webová stránka Ubytovny Aquapark 
Webové stránky Služeb Blansko, s.r.o. prošly v roce 2006 úpravami jak po 
obsahové, tak po vzhledové stránce. Mají modernjší design a oproti pvodní verzi jsou 
mnohem pehlednjší a živjší. Avšak domnívám se, že práv v tomto médiu dochází 
snad nejvíce ze všech ostatních k neustálému vývoji a pokroku. Proto je nutné, aby 
stránky byly neustále aktualizovány a procházely celkovou obmnou nejmén jednou 
do dvou let. Pokud se jedná o hlavní komunikaní prostedek, mlo by se s ním také 
podle toho zacházet. Jsem pesvden, že by Ubytovn prosplo, kdyby mla svou 
vlastní samostatnou stránku. Pro inspiraci uvádím adresu analyzovaného konkurenního 
ubytovacího zaízení – Hotelu Panorama, který má své webové stránky propracovány 
velice profesionáln (www.hotelpanorama.cz). 
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3.6.5 Ekonomické zhodnocení návrh a jejich pínosy 
Rozpoet návrh
rok 2008 
Tržby 2 086 000,-
Náklady 1 031 610,-
Zisk 1 054 390,-
rok 2010* 
Zisk 1 054 390,-
Navýšení tržeb: zvýšení ceny o 15,- K 112 500,-
Navýšení tržeb: zvýšení obsazenosti o 10 % 115 210,-
Navýšení tržeb: sportovn – relaxaní pobyty 169 080,-
Navýšení tržeb: školní výlety 44 160,-
Zvýšené náklady 257 900,-
Celkový zisk po realizaci návrh 1 237 440,-
* pro výpoet vycházím z údaj za rok 2008 
Tab. 6: Rozpoet návrh
Výpoet celkových náklad za rok 2008: 
Nákladová položka na 1 lžko/noc:  137,- K
Poet ubytovaných v roce 2008:   7 530 osob 
Celkové náklady za rok:    137 x 7 530 = 1 031 610,- K
Výpoet nového zisku (po zvýšení ceny): 
Poet ubytovaných v roce 2008: 7 530 osob 
Zvýšení ceny za 1 lžko/noc   o 15,- K
Zvýšený zisk Ubytovny:   7 530 x 15 = 112 500,- K
Praktická ást 
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V dsledku navrhovaných opatení (A, B a E – G) pedpokládám nárst 
obsazenosti Ubytovny o 10 %. Z ehož vyplývá, že tržby vzrostou o 115 210,- K/rok. 
Výpoet nového zisku (po zvýšení obsazenosti o 10 %): 
Poet ubytovaných v roce 2008: 7 530 osob/rok 
Pedpokládaný nárst obsazenosti Ubytovny o 10 % pedstavuje navýšení 
o 753 osob/rok. 
Zisk z jednoho lžka:   290 – 137 = 153,- K
Zisk za rok:    753 x 153 = 115 210,- K
Výpoet nového zisku (akce „Sportovn – relaxaní pobyty“): 
Zisk z jednoho lžka:   275 – 137 = 138,- K
Zisk z akce (30 lžek x 48 nocí): 169 080,- K (pro výpoet jsem kalkuloval s 15 % 
slevou na 15 lžek pro dti 10 let) 
Zvýšení potu ubytovaných osob o 1 440 pedstavuje nárst obsazenosti o 19 %.  
Výpoet nového zisku (školní výlety): 
Zisk z jednoho lžka:   275 – 137 = 138,- K
Zisk z akce (20 lžek x 16 nocí): 20 x 16 x 138 = 44 160,- K
Pro výpoet vycházím z prmrného potu žák ve tíd (20) a ubytování dvou tíd 
týdn v období kvten – erven. 
Zvýšení potu ubytovaných osob o 320 pedstavuje nárst obsazenosti o 4 %. 
Zvýšené náklady: 
TV na pokojích (po množstevní slev 15 %):  110 500,- K
Chladniky na pokojích (po slev 10 %):    45 000,- K
Hudební produkce: 16 dní x 4 hod x 350,-   22 400,- K
Reklama v tisku/rozhlas + propaganí letáky:   80 000,- K
Celkové zvýšení náklady:    257 900,- K
Praktická ást 
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3.6.6 Harmonogram 
Datum zavedení Návrh Zajistí 
erven 2009 GPS souadnice na webové stránky správce sít
erven 2009  aktualizace webových stránek správce sít
leden – únor 2010 TV na pokoje ekonom 
leden – únor 2010 chladniky na pokoje ekonom 
bezen 2010 školní výlety editel 
erven 2010 akce „Sportovn – relaxaní pobyty“  editel 
erven 2010 živá hudba v prostorách Restaurace editel 
Tab. 7: Harmonogram 
Firma Služby Blansko, s.r.o. je závislá na rozpotu msta, a protože se rozpoet 
na rok 2010 schvaluje na konci roku 2009, budou hlavní návrhy realizovány poátkem 
píštího roku. 
Závr 
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4 ZÁVR 
Cílem mé diplomové práce bylo vytvoit strategii, jak zlepšit marketingovou 
komunikaci Služeb Blansko, s.r.o. Zamil jsem se na odstranní komunikaních 
nedostatk, které jsem ve firm analyzoval. Vhodnou kombinací marketingových 
nástroj jsem se snažil navrhnout takové ešení, které by tyto nedostatky odstranilo a 
souasn pomohlo firm efektivnji ešit marketingové cíle, zejména odolávání rostoucí 
konkurenci. 
Provedl jsem SLEPT analýzu, která mi ukázala, jak ovlivují Ubytovnu 
Aquapark faktory obecného okolí. Definoval jsem jejich dležitost a roli píležitosti, i 
hrozby pro budoucí vývoj. 
Analýza trhu ubytovacích zaízení popsala využití tchto zaízení a nejastji 
poskytovaných služeb. V kapitole Zákazníci jsem analyzoval kategorie návštvník
Ubytovny Aquapark. Nejvíce využívají služeb Ubytovny sportovci, zejména hokejisti a 
atleti, kteí do Blanska pijíždjí na soustední, i utkání. 
Analýza konkurence ukázala, do jaké míry je Ubytovna schopna odolávat 
konkurenci a nabízet zákazníkm kvalitní služby za pijatelné ceny. Jako nevýhoda se 
jeví nevyužitá kapacita Ubytovny a nedostatená vybavenost pokoj. 
Jak jsem již uvedl, cílem práce bylo zlepšit marketingovou komunikaci firmy, 
proto jsem se jí detailn zabýval. Vnitní prostedí firmy a rozšíený marketingový mix 
mi pomohl definovat strategické a marketingové cíle firmy, které vycházejí ze 
souasného stavu a které poukazují na výjimenost a komplexnost Sportovního ostrova 
Ludvíka Daka. 
Všechny mé návrhy, které jsem ve své diplomové práci firm doporuil, jsou 
výsledkem odborného rozboru souasného stavu a vycházejí ze SWOT analýzy. Ml 
jsem možnost identifikovat nedostatky v oblasti marketingové komunikace a souasn
s ohledem na jejich kvalitu a pínos navrhnout taková opatení, jejichž výsledkem bude 
zvýšená návštvnost o 20 % a zárove zkvalitnní poskytovaných služeb a zvýšení 
spokojenosti zákazník. 
Závr 
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Firm bych doporuil se ve své marketingové komunikaci orientovat zejména na 
návštvníky z Brna a okolí, kde je vysoká pravdpodobnost získání nových 
potenciálních zákazník díky vysokému potu obyvatel a nízké cen poskytovaných 
služeb Ubytovny Aquapark. 
V oblasti rozvoje produktu navrhuji instalaci TV a chladniek na pokoje 
Ubytovny za pedpokladu zvýšení ceny ubytování o 15,- K/osobu. 
V oblasti komunikace doporuuji zorganizovat akci „Sportovn – relaxaní 
pobyty. Jako nástroje marketingové komunikace jsem firm doporuil dv varianty. 
Bu	 reklamu v tisku, nebo oslovení komunikaní agentury, která vytvoí strategii 
zamenou na reklamu v rádiu a propaganí letáky. Firma si pak sama zvolí, která 
varianta bude pro ni výhodnjší. Dále navrhuji využít Ubytovnu pro školní výlety. Pro 
zpestení poskytovaných služeb a pro získání nových potenciálních zákazník uvádím 
jako další návrh konání hudebních veer v prostorách Restaurace. Návrh pro 
internetovou komunikaci opt vychází ze SWOT analýzy a navrhuje doplnit na oficiální 
webové stránky GPS souadnice pro snadnjší lokalizaci objektu. Posledním návrhem je 
vytvoení samostatné webové stránky pro Ubytovnu Aquapark. Jsem pesvden, že 
povede ke kvalitnjšímu pístupu marketingové komunikace. 
Cílem návrh bylo zvýšit obsazenost Ubytovny o 20 %. Zejména díky 
komunikaním návrhm jsem dosáhl zvýšení obsazenosti o 33 %, což je o 13 % více, 
než byl mj pvodní zámr. 
Standardním vybavením ubytovacích zaízení je kongresový sál, kde se poádají 
pednášky, školení, pracovní schzky nebo firemní veírky. Protože Ubytovn
Aquapark takový sál chybí, pro zvýšení využitelnosti Ubytovny a pro zkvalitnní služeb 
doporuuji kongresový sál vybudovat. Dále doporuuji firm zídit pjovnu kol a 
píslušenství a tím podstatn rozšíit nabídku služeb pro klienty Ubytovny. 
Domnívám se, že pokud vedení aplikuje nkteré z mých návrh, pomže to 
Ubytovn Aquapark lépe zvládat marketingovou komunikaci a konkurenceschopnost a 
zvýší se návštvnost a spokojenost zákazník. Nicmén by však bylo nutné po urité 
dob, napíklad po roce i po dvou, znovu analyzovat stávající stav Ubytovny a zjistit, 
jaká byla úspšnost zavedení tchto opatení. 
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